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выражение признательности 


Я хотел бы поблагодарить всех, кто помог мне написать эту 
книгу. 

Я благодарен своим наставникам, которые учили меня в тече- 
ние многих лет, и прежде всего моему боссу Найджелу Джонсу, 
который показал мне, что стратегия сродни игре в шахматы (он 
всегда обыгрывал меня за шахматной доской). 

Я глубоко признателен акционерам рекламного агентства 
$1. Шке'5 и особенно специалистам по планированию Филу, 
Мари, Кэти, Саипеле, Фредди, Джонатану, Дебби, Эндрю и Кену, 
потратившим много своего времени на обсуждение отдельных 
идей этой книги. Они помогли мне точнее сформулировать мои 
мысли, а также поделились своими. 

Я благодарен всем специалистам по маркетингу и предпринима- 
телям, у кого мне довелось учиться. Эта книга стала плодом тысяч 
бесед с ними. Я хотел бы выразить особую признательность Нику 
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Хану из компании Соса-Сола, Кристи, Стивену, Терри, Джоэлу 
и Ричарду из компании Агћћиг Апаегѕеп, Матти и Ингаллил из 
|КЕА и Стиву Хьюлетту из Сагћоп ТУ, проявившим дар предви- 
дения и поверившим моим консультациям, основанным на прин- 
ципах нового маркетинга. Особо хочу поблагодарить Андерса 
Дельвига из компании [КЕА. Он стал нашим клиентом еше тогда, 
когда все считали 51. ШкКе'5 смешной компанией с дурацким 
названием. 

Я хотел бы выразить признательность моему издателю Мартину 
Лиу, который проявил интерес к книге, когда она была всего лишь 
кучей бессвязных идей, и помог привести эти идеи в относитель- 
ный порядок. Я признателен Клэр и Лиз, а также всем сотрудни- 
кам Огіоп, работавшим над моей книгой и поддержавшим мои 
усилия. 

Я также благодарен Нарешу Рамчандани, моему творческому 
(причем более талантливому) аіїег едо. Именно он помог мне 
избавиться от стереотипности мышления. Я надеюсь, что мы 
еще много лет будем вместе работать над сложными проектами 
в области нового маркетинга. Я признателен Нарешу за то, что он 
штудировал эту книгу, вместо того чтобы праздновать Рождество 
в кругу семьи. Мой лучший друг был настолько внимателен, что 
в разгар работы напомнил мне о приближающемся юбилее. 

Наконец, я хочу поблагодарить мою замечательную жену Йонг 
Джа за настойчивость, с которой она подталкивала меня к напи- 
санию этой книги. Она так и говорила: эта книга. Я благодарю ее 
за поддержку и терпение, а также за постоянные напоминания, 
что «эта книга» — всего лишь книга. Я всегда гордился тем, что 
делала Йонг Джа, и если «эта книга» позволит моей жене хотя 
бы немножко гордиться мной, я буду считать, что достиг своей 
главной цели. 
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На протяжении долгих лет мои интересы были тесно связаны 
с маркетингом. Но в последнее десятилетие, будучи руководите- 
лем фирмы и консультируя различные компании, я начал уделять 
этой сфере еще больше внимания. Как эффективно сбывать 
товары и услуги на рынке? Какую роль играет реклама? Что если 
реальную стоимость будут иметь только нематериальные активы 
(бренды)? Как в таком случае создавать рыночную стоимость 
бренда? Книга, предлагаемая вашему вниманию, помогла мне 
собрать и обобщить эти и многие другие размышления о мар- 
кетинге. Она позволила взглянуть на маркетинг в более широ- 
ком контексте бизнеса. Кроме того, Джон Грант заставил меня 
задуматься и пересмотреть некоторые современные взгляды на 
маркетинг. 

Как правило, бизнесмены мыслят отвлеченными понятия- 


ми — «стратегия», «структура», «системы». Хотя мой опыт 
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показывает, что успех бизнеса определяют люди и их совмест- 
ные усилия. Влиятельные компании были основаны сильными 
личностями, которые создали сплоченные команды, способные 
воплотить в жизнь значимые для них идеи. Однако маркетинг, 
как мне представляется, нередко игнорирует этот аспект бизне- 
са: он чаще опирается на блестящий, но обезличенный анализ. 
При этом людей считают всего лишь рациональными покупа- 
телями товаров на массовом рынке — их используют в своих 
целях и даже иногда дурачат. Но мир вокруг нас меняется, 
и неожиданные изменения постоянно вторгаются в нашу жизнь. 
Поэтому необходимо переосмыслить традиционный консерва- 
тивный подход к маркетингу. 

Джон показывает, как происходит отказ от привычных взгля- 
дов. На первое место выдвигаются люди, а движущей силой эко- 
номики становятся знания и идеи. Он описывает третью эпоху 
брендинга, когда торговые марки начинают жить своей собствен- 
ной жизнью и превращаются в самостоятельно развивающиеся 
популярные идеи, влияющие на покупателей. Бренды пользуются 
популярностью не только у потребителей, но и у всех тех, чью 
жизнь они так или иначе затрагивают. Многие правила, предлага- 
емые Джоном, касаются личностных моментов. Бренды должны 
быть ближе к людям и человечнее. Они должны соотноситься 
с повседневной жизнью и основными человеческими потребнос- 
тями, а также культивировать аутентичность, помогать развитию 
личности, поскольку они глубоко затрагивают жизнь людей и спо- 
собствуют созданию сообществ по интересам. 

Новый маркетинг также связан с такими тенденциями бизнеса, 
как растущее значение инноваций и творческого подхода, воспри- 
ятие поставщиков и клиентов скорее в качестве партнеров, а не 
противников. Может быть, важнее всего, что Джон рассматривает 
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маркетинг в развитии. Для него маркетинг не фонарь, который 
тускло светит людям под ноги, а факел, далеко вперед озаряю- 
щий дорогу. 

На наводненном предложениями рынке консалтинговых услуг 
ключом к эффективному маркетингу становится дифференци- 
ация. Джон обращает особое внимание на осязаемость услуг 
и доверие к ним. Он рассказывает о брендах, созданных не при 
помощи хитроумного маркетинга, обращенного к массовой ауди- 
тории, а на основе отзывов конкретных потребителей и эффекта 
домино народной молвы. Мы доверяем только тем компаниям, 
которые честны по отношению к себе и положительно воспри- 
нимаются как сотрудниками, так и партнерами. Все вместе мы 
сможем давать людям не вечные и неизменные товары и услуги, 
а то, что необходимо здесь и сейчас и о чем мы знаем благодаря 
непосредственному общению с потребителями. 

Опираясь на опыт таких бизнес-гуру, как Чарльз Хэнди, Том 
Питерс, Гэри Хэмел и Сумантра Гошал, Джон рассматривает 
маркетинг в современных условиях. Этот человек помог мне 
узнать о новых методах проникновения на рынок. Благодаря ему 
другие бизнесмены также смогут отказаться от традиционных 
унылых представлений о маркетинге. Мы все больше осознаем, 
что самые эффективные методы создания рыночной стоимости 
бренда и акционерной стоимости компании непосредственно 
связаны с нематериальными активами. В быстро меняющемся 
мире новое деловое мышление нуждается в свежих маркетин- 
говых идеях. 


Стивен Хейли, управляющий партнер Виѕіпеѕѕ Сопзи па 
Еџгоре, Аг{Пиг Апдегзеп 
Маи 1999 года 
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что такое новый маркетинг 
и почему он имеет свои правила? 


Что представляет собой новый маркетинг? 


ЭТО ТВОРЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ РАССМАТРИВАЕТ БРЕНДЫ НЕ КАК ПАССИВНУЮ 
И СКУЧНУЮ КОНСТРУКЦИЮ, А КАК ВОПЛОЩЕННЫЕ ИДЕИ, СПОСОБНЫЕ 
ИЗМЕНИТЬ ЖИЗНЬ ЛЮДЕЙ. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ ПРОНИКНУТ ДУХОМ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ ОРИЕНТИРОВАН НЕ НА СТАБИЛЬНОСТЬ, А НА 
ПОСТОЯННЫЕ ПЕРЕМЕНЫ. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ БОЛЕЕ ЧЕЛОВЕЧЕН И МЕНЕЕ «НАУЧЕН». 

ДВИЖУЩАЯ СИЛА НОВОГО МАРКЕТИНГА — НЕ АНАЛИЗ, А ИНТУИЦИЯ. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ — ЭЛЕМЕНТ НОВОЙ КУЛЬТУРЫ ПОТРЕБЛЕНИЯ. 

ЗАНИМАТЬСЯ НОВЫМ МАРКЕТИНГОМ — ВОЛНУЮЩЕЕ ОЩУЩЕНИЕ! 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ ПРЕДЛАГАЕТ РЕШЕНИЯ, ЭФФЕКТИВНЫЕ ПО 
ЗАТРАТАМ. 

Новый МАРКЕТИНГ НЕ БЫЛ ПРИДУМАН РАДИ НАПИСАНИЯ ЭТОЙ 
КНИГИ. ЭТО ЖИВАЯ РЕАЛЬНОСТЬ. СОТНИ ПРЕДСТАВЛЕННЫХ В КНИГЕ 
ПРИМЕРОВ ПОКАЗЫВАЮТ, ЧТО НОВЫЙ МАРКЕТИНГ ДЕЙСТВИТЕЛЬНО 
СУЩЕСТВУЕТ И ДАЕТ ВПЕЧАТЛЯЮЩИЕ РЕЗУЛЬТАТЫ. 
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Не исключено, что для того, чтобы понять все это, вам потре- 
буется прочитать мою книгу до конца. Я занимаюсь новым марке- 
тингом последние пять лет и только сейчас начинаю осмысливать 
его как единое целое. 

Я попытался изложить материал по модульному принципу. Вы 
можете вычленять и использовать отдельные блоки по собственному 
усмотрению. Вы можете выявлять и отслеживать различные тен- 
денции, применять на практике предлагаемые методы, цитировать 
представленные примеры. Мне бы не хотелось, чтобы вы просто про- 
читали книгу и забыли о ней. Я хочу, чтобы новый маркетинг разви- 
вался и сфера его применения неуклонно расширялась. Ведь новый 
маркетинг — это добрый гений нашей консалтинговой отрасли. 


Зачем нужны правила для области идей? 


Нет правил, следуя которым можно было бы родить идею. 

Или есть? Разве идеи не рождаются благодаря креативному 
образу мышления? Ведь они являются результатом использо- 
вания определенных предпосылок и моделей раскрепощенного 
сознания. Не потому ли большинство художников учатся именно 
в художественных школах? 

Допустим, идея родилась у вас сама собой или в результате слу- 
чайных ассоциаций. Как определить, хороша она или нет? Разве 
вы не используете для этого какой-то набор правил и допущений? 
Разве вы обычно не опираетесь на какой-то ассоциативный при- 
мер, который и помог вам родить идею? 

Великие идеи рождались в результате пересмотра обще- 
принятых представлений. Это позволило, например, Чарльзу 
Дарвину причислить человека к представителям животного мира, 
а Николаю Копернику — предположить, что Земля вращается 
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вокруг Солнца. Сдвиги в сознании рождают лавины новых идей. 
Переход к новым представлениям называется сменой парадиг- 
мы. При смене парадигмы новые представления, то есть новые 
абстрактные истины, обрастают мясом той или иной субкультуры. 
Сначала новые представления, как правило, считаются ересью. 
Но если им удается выжить, рано или поздно они расширяют свое 
влияние и становятся общепринятыми. 

Новый маркетинг как раз и связан с переходом к новым пред- 
ставлениям и предпосылкам. Чтобы понять идеи, лежащие в его 
основе, нужно попытаться посмотреть на бренды и потребителей 
совсем иначе. Правила, о которых идет речь в книге, являются 
выражением этого нового образа мышления. Разумеется, марке- 
тинг не входит в число важнейших базовых областей знания, но 
у него тоже есть свои предпосылки, законы и правила. И кроме 
того, он опирается на творческий подход и инновации. 


Три оговорки 


1. Я ПОНИМАЮ, ЧТО В КАКОМ-ТО СМЫСЛЕ МОЯ КНИГА МОЖЕТ ПОКА- 
ЗАТЬСЯ СЛИШКОМ ОРИГИНАЛЬНОЙ. В НЕЙ РЕЧЬ ИДЕТ О НОВОМ 
МАРКЕТИНГЕ КАК О ПРОТИВОПОЛОЖНОСТИ ТРАДИЦИОННОМУ. Я ДОПУ- 
СКАЮ, ЧТО ИСТИНА ЛЕЖИТ ГДЕ-ТО ПОСЕРЕДИНЕ, И В НАШЕМ МИРЕ, 
БЕЗУСЛОВНО, ЕСТЬ МЕСТО ДЛЯ ИДЕЙ И МЕТОДОВ СТАРОГО МАРКЕ- 
ТИНГА. Я ТАКЖЕ УВЕРЕН, ЧТО НЕКОТОРЫЕ ИЗ ДАВНО СУЩЕСТВУЮ- 
ЩИХ И ХОРОШО ИЗВЕСТНЫХ БРЕНДОВ БУДУТ ПРОЦВЕТАТЬ, КАК И ПРЕ- 
ЖДЕ. (НО РАССЛАБЛЯТЬСЯ НЕЛЬЗЯ.) 

МНЕ КАЖЕТСЯ, ЧТО В САМОМ НАЧАЛЕ ЭТОЙ ГЛАВЫ БЫЛО ОЧЕНЬ 
ВАЖНО ДАТЬ ОПРЕДЕЛЕНИЕ НОВОГО МАРКЕТИНГА, И НЕ ТОЛЬКО 
ЧТОБЫ ПОКАЗАТЬ ЕГО СВЯЗЬ СО СТАРЫМ. ВОЗМОЖНО, В ДОЛГОСРОЧ- 
НОЙ ПЕРСПЕКТИВЕ БУДЕТ НАЙДЕНА ЗОЛОТАЯ СЕРЕДИНА МАРКЕТИНГА, 
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НО Я УВЕРЕН, ЧТО ИСТОЧНИКОМ МНОЖЕСТВА РЕВОЛЮЦИОННЫХ ИДЕЙ 
БУДУТ НЕИЗВЕСТНЫЕ НЫНЕ ПРЕДСТАВЛЕНИЯ, А НЕ ОБЩИЕ МЕСТА. 

В КОНЦЕ КОНЦОВ, ДАРВИН БЫЛ НЕ СОВСЕМ ПРАВ. МЕЖДУ ЛЮДЬ- 
МИ И ЖИВОТНЫМИ МНОГО ОБЩЕГО, НО СУЩЕСТВУЕТ И ОГРОМНОЕ 
РАЗЛИЧИЕ: У НАС ЕСТЬ РАЗУМ, А У ЖИВОТНЫХ ЕГО НЕТ. КОПЕРНИК 
ТОЖЕ КОЕ В ЧЕМ ОШИБАЛСЯ. НЕ ТОЛЬКО ЗЕМЛЯ ВРАЩАЕТСЯ ВОКРУГ 
Солнца, НО И СОЛНЦЕ ВОКРУГ ЗЕМЛИ. ПРОСТО МАССА СОЛНЦА 
ОЧЕНЬ ВЕЛИКА И ДВИЖЕТСЯ ОНО ОЧЕНЬ МЕДЛЕННО. ОДНАКО ВАЖНО 
ТО, ЧТО ОТКРЫТИЯ ДАРВИНА И КОПЕРНИКА ПОЗВОЛИЛИ РАСШИ- 
РИТЬ ГРАНИЦЫ ЧЕЛОВЕЧЕСКИХ ПРЕДСТАВЛЕНИЙ. ТЕОРИЯ И ПРАКТИ- 
КА ПОЗНАНИЯ ПОДТВЕРЖДАЮТ ПРЕДПОЛОЖЕНИЯ, ЛЕЖАЩИЕ В ОС- 
НОВЕ НАШИХ ИДЕЙ: ПУТЬ К ИСТИНЕ — НЕ ПРЯМАЯ, А СПИРАЛЬ, И ОН 
БОЛЬШЕ ПОХОЖ НА СЛАЛОМ, ЧЕМ НА СКОРОСТНОЙ СПУСК. 

Я ТАКЖЕ ПОНИМАЮ, ЧТО НЕКОТОРЫЕ МОГУТ СЧЕСТЬ МОЮ КНИГУ 
НЕСКОЛЬКО ТОПОРНОЙ И НЕУПОРЯДОЧЕННОЙ. НО ДЕЛО В ТОМ, 
ЧТО Я РАССКАЗЫВАЮ О НОВЫХ ПРАВИЛАХ И ЗАКОНОМЕРНОСТЯХ. 
ЛЕГКО ПИСАТЬ ЛИШЬ О ПРЕДСТАВЛЕНИЯХ И ИДЕЯХ, КОТОРЫЕ ВСЕМ 
ИЗВЕСТНЫ. ЧТОБЫ ИДЕЯ СТАЛА «ОБКАТАННОЙ», ОНА ДОЛЖНА ПРОЙ- 
ТИ ЧЕРЕЗ МНОГИЕ РУКИ. 

РАБОТАЯ НАД КНИГОЙ, Я СТОЛКНУЛСЯ С СЕРЬЕЗНОЙ ПРОБЛЕМОЙ: 
КАКОВА МОЯ СОБСТВЕННАЯ ПОЗИЦИЯ ПО ОТНОШЕНИЮ К ПРЕДМЕТУ 
КНИГИ И ЧИТАТЕЛЮ? 


Это моя первая книга, а новый маркетинг — это то, во что 


я искренне верю. И несмотря на соблазн впасть в дидактику, 


я старался быть чуть более беспристрастным, открытым и любо- 


знательным, чем обычно. 


Очень важно, что именно вынесет из этой книги читатель. Когда 


я читал похожие книги, то старался прежде всего выхватить из них 


идеи, не слишком вдаваясь в обоснования. Поэтому я стремился к то- 


му, чтобы и моя книга содержала не только голословные утвержде- 
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ния, но и множество полезных примеров и точек зрения. Размышляя 
об этой книге, я отыскал нетривиальное введение к другой. 

Я НИКОГДА НЕ СЧИТАЛ СЕБЯ УМНЕЕ ДРУГИХ И НЕ ДУМАЛ, ЧТО УМЕЮ 
МЫСЛИТЬ НЕОРДИНАРНО. БОЛЕЕ ТОГО, Я ХОТЕЛ БЫ ИМЕТЬ ТАКОЙ ЖЕ 
БЫСТРЫЙ И ПОСЛУШНЫЙ УМ, ТАКОЕ ЖЕ ЯРКОЕ ВООБРАЖЕНИЕ И ТА- 
КУЮ ЖЕ ПРЕКРАСНУЮ ПАМЯТЬ, КАК НЕКОТОРЫЕ МОИ ЗНАКОМЫЕ. 

ОДНАКО НЕ ПОБОЮСЬ СКАЗАТЬ, ЧТО ЕЩЕ В ЮНОСТИ МНЕ ПОСЧАСТ- 
ЛИВИЛОСЬ СТУПИТЬ НА ДОРОГУ, КОТОРАЯ ПОЗВОЛИЛА ПРИЙТИ К ОП- 
РЕДЕЛЕННЫМ ВЫВОДАМ И ОТКРЫТЬ КОЕ-КАКИЕ ИНТЕРЕСНЫЕ ЗАКО- 
НОМЕРНОСТИ. 

ВПРОЧЕМ, НЕ ИСКЛЮЧЕНО, ЧТО Я ОШИБАЮСЬ, ПРИНИМАЯ ЗА ЗОЛО- 
ТО И БРИЛЛИАНТЫ МЕДЬ И СТЕКЛЯШКИ. Я ЗНАЮ, КАК ЛЕГКО ОШИБИТЬ- 
СЯ В ТОМ, ЧТО МЫ ПРИНИМАЕМ БЛИЗКО К СЕРДЦУ. 

ПОЭТОМУ Я НЕ СОБИРАЮСЬ НИКОМУ НАВЯЗЫВАТЬ СВОЙ МЕТОД 
РАССУЖДЕНИЯ, А ТОЛЬКО ХОЧУ ПОКАЗАТЬ, КАК Я САМ ЕГО ИСПОЛЬЗО- 
ВАЛ И КЧЕМУ ЭТО ПРИВЕЛО. 

Это полное внутреннего достоинства и скромности предисло- 
вие я заимствовал из знаменитой книги «Рассуждение о методе» 
Рене Декарта. 

Я не обольщаюсь: вряд ли мою книгу можно считать серьезным 
философским трудом. (А хотелось бы!) В ней просто рассказы- 
вается об отдельных интересных тенденциях в маркетинге. Но 
я надеюсь, что она хотя бы некоторым читателям поможет изме- 
нить рутинный образ мышления. 


Как родился новый маркетинг? 
Почему он родился именно здесь и сейчас? 


Новый маркетинг — это не просто маркетинг, вовсю использую- 
ЩИЙ НОВЫЕ МЕДИАСРЕДСТВА. 
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Я уверен, что в будущем новый маркетинг получит широкое рас- 
пространение благодаря огромной потребности в новых методах 
воздействия на людей и создания брендов. Как правило, измене- 
ния происходят тогда, когда в них назревает необходимость. Для 
меня и моего рекламного агентства это вопрос выживания. Новый 
маркетинг — это, если хотите, наш Ноев ковчег. 

Однако слухи о смерти рекламной отрасли явно преувеличены. 
Даже сейчас, когда мы опасаемся экономического застоя [1], 
отрасль продолжает расти, несмотря на вопли о ее неизбежном 
крахе, а расходы на рекламу увеличиваются. По данным опроса, 
проведенного в конце 1998 года исследователями из агентства 
Хепић Меаіа, в этом году суммарные расходы на рекламу на 
европейских и американских рынках снова выросли. Ответы рес- 
пондентов на вопросы об их планах на будущее позволяют заклю- 
чить, что затраты на рекламу будут увеличиваться ив 1999 году. 

Центральное место в новом маркетинге занимают не только 
новые методы использования традиционного рекламного вре- 
мени и рекламных площадей, но и новые средства рекламы. Мы 
увидим, что в рамках нового маркетинга методы создания великих 
брендов выходят далеко за рамки использования медиасредств. 
Новый маркетинг мало зависит от рекламы, и причиной его рож- 
дения не является «смерть» массовой рекламы. Пока. 

Чтобы ответить на вопрос «почему?», следует рассматривать 
маркетинг в контексте более глубоких изменений. Если измени- 
лись законы маркетинга, значит, изменились и условия, в которых 
он работает. Я считаю, что рождение нового маркетинга с его 
революционным набором правил связано с изменением четырех 
основных условий его существования. 

1. СЛОВА «НОВЫЙ МАРКЕТИНГ» В НАЗВАНИИ КНИГИ — ЭТО НАМЕРЕН- 
НОЕ ОБРАЩЕНИЕ К ПОНЯТИЮ «НОВАЯ БРИТАНИЯ». ИМЕННО В ВЕ- 


стр.(22) 


ЧТО ТАКОЕ НОВЫЙ МАРКЕТИНГ И ПОЧЕМУ ОН ИМЕЕТ СВОИ ПРАВИЛА 


С әтетеношій наткан илоченған нист евон армии} "и 


ЛИКОБРИТАНИИ ВЫ МОЖЕТЕ ПОЗНАКОМИТЬСЯ С НАИБОЛЕЕ РАЗ- 
ВИТЫМИ ФОРМАМИ НОВОГО МАРКЕТИНГА. В КНИГЕ Я ИСПОЛЬЗУЮ 
МНОЖЕСТВО ПРИМЕРОВ ИЗ БРИТАНСКОЙ ПРАКТИКИ. В ПОСЛЕДНИЕ 
ПЯТЬ ЛЕТ ЭТА СТРАНА ПЕРЕЖИВАЕТ ТВОРЧЕСКОЕ ВОЗРОЖДЕНИЕ. ОНО 
ПРОЯВЛЯЕТСЯ В ПОЛИТИКЕ, ИСКУССТВЕ, МУЗЫКЕ, КИНЕМАТОГРАФЕ, 
МОДЕ, ДИЗАЙНЕ И, КАК Я СОБИРАЮСЬ ПОКАЗАТЬ, В МАРКЕТИНГЕ. 
АНАЛОГИЧНЫЕ ВОПРОСЫ ПРИХОДИТСЯ РЕШАТЬ И В ДРУГИХ СТРАНАХ, 
НО ИМЕННО БРИТАНСКИЕ МАРКЕТОЛОГИ, ВИДИМО, НАШЛИ НОВЫЕ 
ОТВЕТЫ НА НИХ. ПРЕКРАСНЫЙ ПРИМЕР — РИЧАРД БРЭНСОН И ЕГО 
КОМПАНИЯ (И БРЕНД) УІКСІМ. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ — ЭТО ОБРАЗ МЫШЛЕНИЯ МОЛОДОГО ПОКОЛЕНИЯ 
МАРКЕТОЛОГОВ. ЕСЛИ ВАМ, КАК И МНЕ, ОТ 25 ДО ДО ЛЕТ, ТО ВЫ, 
СКОРЕЕ ВСЕГО, ПОНИМАЕТЕ, ЧТО ПРИНАДЛЕЖИТЕ К ЭТОМУ ПОКОЛЕ- 
нию. В АМЕРИКЕ ЕГО НАЗЫВАЮТ ПОКОЛЕНИЕМ ИКС. МНЕ НРАВЯТ- 
СЯ КОННОТАЦИИ ДАННОГО ПОНЯТИЯ: В МАТЕМАТИКЕ БУКВОЙ Х ОБО- 
ЗНАЧАЮТ НЕИЗВЕСТНУЮ ВЕЛИЧИНУ. МБ! — ПОКОЛЕНИЕ ЛЮДЕЙ, НЕ 
СЛИШКОМ УВЕРЕННЫХ ВО МНОГИХ ВЕЩАХ И СКЛОННЫХ ЗАДАВАТЬ 
ВОПРОСЫ И ПЕРЕОСМЫСЛИВАТЬ ПРОБЛЕМЫ. КРОМЕ ТОГО, МЫ НЕ 
ХОТИМ ВЗРОСЛЕТЬ И ПОТОМУ ОСТАЕМСЯ ГЕДОНИСТАМИ, НИСПРО- 
ВЕРГАТЕЛЯМИ ОСНОВ, БОРЦАМИ С ФОРМАЛЬНОСТЯМИ — ПОКОЛЕ- 
НИЕМ «НАПОЛОВИНУ ВЗРОСЛЫХ», КАК НАЗЫВАЕТ НАС АВТОР КНИГИ 
«БЭБИ-БУМЕР» РОБЕРТ БЛАЙ. НАБОР ПРЕДСТАВЛЕНИЙ ПОКОЛЕНИЯ 
Икс — ВАЖНЫЙ ЭЛЕМЕНТ НОВОГО МАРКЕТИНГА, ЕСЛИ РАССМАТРИ- 
ВАТЬ ЕГО КАК ТВОРЧЕСКИЙ ПРОЕКТ. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ И КОРПОРАТИВНАЯ КУЛЬТУРА. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ ВРЯД ЛИ ПОЛУЧИЛ БЫ СТОЛЬ ШИРОКОЕ РАС- 
ПРОСТРАНЕНИЕ, ЕСЛИ БЫ БЫЛ ВСЕГО ЛИШЬ СПОСОБОМ ТВОРЧЕС- 
КОГО САМОВЫРАЖЕНИЯ НЕСКОЛЬКИХ «НАПОЛОВИНУ ВЗРОСЛЫХ» 
МАРКЕТОЛОГОВ. ЭТОГО БЫ НЕ ПРОИЗОШЛО, ЕСЛИ БЫ ИХ РАБОТА НЕ 
ЗАСЛУЖИЛА ОДОБРЕНИЯ ДРУГИХ, ВПОЛНЕ «НОРМАЛЬНЫХ» ЛЮДЕЙ. 
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РАЦИОНАЛЬНАЯ, КОРПОРАТИВНАЯ И КОНФОРМИСТСКАЯ БИЗНЕС-КУЛЬ- 
ТУРА ПРОШЛОГО БЫЛА ПЛОХОЙ ПОЧВОЙ ДЛЯ ИДЕЙ НОВОГО МАРКЕ- 
ТИНГА. СЧИТАЛОСЬ, ЧТО ИХ МОГУТ ИСПОЛЬЗОВАТЬ ЛИШЬ ИНДИВИ- 
ДУАЛИСТЫ, ВСЕГДА ПОСТУПАЮЩИЕ ПО-СВОЕМУ, ТАКИЕ КАК КОМПА- 
нии МІРСІМ, ТНЕ Вору 5НОР И АРРІЕ, ИЛИ МОЛОДЕЖНЫЕ МАРКИ 
(01ЕЅЕ1 ИЛИ [ЕМ!'5), А НЕ «ПРИЛИЧНЫЕ» КОМПАНИИ. НОВЫЙ МАР- 
КЕТИНГ БЫЛ ОРУЖИЕМ ДАВИДОВ, А НЕ ГОЛИАФОВ. 

ОДНАКО КУЛЬТУРНЫЕ СДВИГИ ПРОИЗОШЛИ И В ЗАЛАХ ЗАСЕДАНИЙ 
СОВЕТОВ ДИРЕКТОРОВ. НОВЫМИ МАНТРАМИ БИЗНЕСА СТАЛИ ПЕРЕ- 
ОЦЕНКА ЦЕННОСТЕЙ И РАДИКАЛЬНЫЕ ИЗМЕНЕНИЯ. ДАЖЕ КОМПА- 
нии РЕОСТЕК & САМВІЕ (В ПРОШЛОМ ОПЛОТУ КОНСЕРВАТИЗМА) 
ПРИШЛОСЬ ИЗМЕНИТЬ СВОЕ КРЕДО. БОЛЬШИНСТВО РУКОВОДИТЕЛЕЙ 
ВЫСШЕГО ЗВЕНА ВЕРЯТ В НЕОБХОДИМОСТЬ НЕСТАНДАРТНОГО МЫШЛЕ- 
ния. В ЭТИХ УСЛОВИЯХ НОВЫЙ МАРКЕТИНГ ВНЕЗАПНО СТАЛ ПОСЛЕД- 
НИМ КРИКОМ МОДЫ. НЕКОТОРЫЕ ПРИМЕРЫ В КНИГЕ ЗАИМСТВОВАНЫ 
ИЗ ПРАКТИКИ «ГОЛУБЫХ ФИШЕК», И В ЧАСТНОСТИ ВВИ$Н ТЕТЕСОМ 
(ВТ), КРУПНЕЙШЕЙ БРИТАНСКОЙ КОМПАНИИ И РЕКЛАМОДАТЕЛЯ. 
НОВЫЙ МАРКЕТИНГ — ДЛЯ НОВОГО ОБЩЕСТВА. 

ЕСЛИ НОВЫЙ МАРКЕТИНГ НЕ БУДЕТ РАБОТАТЬ, ОН ОБРЕЧЕН НА СКО- 
РУЮ СМЕРТЬ (ДАЖЕ ЕСЛИ ОН ПОЛНОСТЬЮ СООТВЕТСТВУЕТ ТЕОРИИ 
МЕНЕДЖМЕНТА). В ОСНОВЕ ПРАВИЛ, ПРЕДЛАГАЕМЫХ В ЭТОЙ КНИГЕ, 
ЛЕЖИТ ОПЫТ УСПЕШНЫХ СОВРЕМЕННЫХ КОМПАНИЙ. ОН ОТРАЖАЕТ 
ИЗМЕНЕНИЯ В МЕТОДАХ «РАБОТЫ» БРЕНДОВ, КОТОРЫЕ, В СВОЮ 
ОЧЕРЕДЬ, ОТРАЖАЮТ ТРЕНДЫ В ОБЩЕСТВЕ. 

ВОЗМОЖНО, МЫ ВСТУПИЛИ В ТРЕТЬЮ ЭПОХУ БРЕНДИНГА. ОБЩЕСТВО 
ВСЕ МЕНЬШЕ ОРИЕНТИРУЕТСЯ НА ВНЕШНИЕ ЦЕННОСТИ (МБ! ВСТУ- 
ПАЕМ В ПОСТТРАДИЦИОННОЕ ОБЩЕСТВО). В ЭТИХ УСЛОВИЯХ МЕНЯ- 
ЕТСЯ И РОЛЬ БРЕНДОВ. ОНИ ВЫСТУПАЮТ В КАЧЕСТВЕ УНИВЕРСАЛЬ- 
НОГО ЗАМЕНИТЕЛЯ ТРАДИЦИЙ И ИДЕЙ, КОТОРЫМ ПРИВЫКЛИ СЛЕ- 
ДОВАТЬ ЛЮДИ. 


введение 
ЧТО ТАКОЕ НОВЫЙ МАРКЕТИНГ И ПОЧЕМУ ОН ИМЕЕТ СБОИ ПРАВИЛА 


Прежде всего мы познакомимся с необременительной для 
разума теорией, связывающей рассматриваемые нами факторы, 
а затем — с 12 правилами нового маркетинга. Эти главы ори- 
ентированы на практику и изобилуют конкретными примерами 
и идеями. Думаю, сначала читатель может пролистать книгу, 
чтобы в его сознании отложились все 12 правил. Чтобы помочь 
читателям, страдающим от постоянной нехватки времени, в самом 
начале каждой главы излагается суть правила. 

Далее, используя 12 конкретных примеров, мы увидим, как рабо- 
тают правила нового маркетинга в различных комбинациях. 

И наконец, я рискнул предложить вам свое видение будущего. 
В этом научно-фантастическом эссе рассказывается о том, каким 
будет маркетинг в скором времени. 


Примечание 


1. ПЕРВОЕ ИЗДАНИЕ КНИГИ ДЖОНА ГРАНТА «12 тем: маркетинг 21 века» на английском языке 


вышло в свет в 1999 году (прим. ред.). 
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часть [1 


четыре краеугольных камня 
нового маркетинга 


1. Новый маркетинг и Новая Британия 


В большинстве примеров я решил использовать опыт британ- 
ских компаний. Это продиктовано исключительно практическими 
соображениями. Авторам обычно советуют писать о том, что 
они знают. А я вот уже 12 лет работаю в британских рекламных 
агентствах, организуя маркетинговые кампании только для фирм 
из этой страны. Неудивительно, что на меня сильно повлияли 
британский маркетинг и британские маркетологи. К тому же 
я работаю в окружении британских маркетологов. Но это еще не 
все. В течение последних двух лет я занимался в основном между- 
народными маркетинговыми проектами. Скажем, одним из моих 
клиентов был руководитель отдела новых стратегий и брендов 
корпорации Соса-Соја, базирующегося в Атланте. 

Вы можете спросить: неужели ради новых идей в области 
маркетинга необходимо было пройти весь этот путь? Ответ 
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положительный, потому что я, разумеется, не оставался в сто- 
роне от происходящих в Лондоне интереснейших, захватываю- 
щих событий (причем не только в сфере маркетинга). Сегодня 
значение Лондона как культурного и творческого центра резко 
возросло. И, на мой взгляд, новый маркетинг — неотъемлемый 
элемент культурного возрождения и формирования новой стра- 
ны, которую американские СМИ называют не иначе как Крутой 
Британией. 

Связь между Крутой Британией и новым маркетингом была 
продемонстрирована, в частности, на выставке британских кре- 
ативных отраслей «Великобритания: центр влияния», где были 
представлены лучшие образцы британского дизайна и программ- 
ного обеспечения, а также последние изобретения. Крутая 
Британия — явление не только в области моды и музыки, это 
также явление в области культуры, которое выражается, в част- 
ности, в создании лучших в мире образцов рекламы и графичес- 
кого дизайна. 

Новая Британия — это и главная составляющая политической 
программы. Учитывая реалии новой экономики, Великобритания 
могла бы вновь стать серьезным игроком на мировой арене, свое- 
го рода «европейским тигром». По мнению гуру бизнеса Чарльза 
Хэнди, у Лондона имеются все возможности, чтобы стать Новыми 
Афинами. Почему? Да потому что стержень новой экономики — 
это новые идеи. А их рождают творческие люди — все эти 
чудаки, которых так много в Великобритании, известной своим 
пристрастием к индивидуализму, граничащему с эксцентрич- 
ностью. У Великобритании нет инфраструктуры, необходимой, 
чтобы стать ведущим игроком в таких областях, как электронная 
коммерция. Но она не раз демонстрировала способность стано- 
виться мировым лидером там, где в первую очередь важны идеи 
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(мода, музыка, искусство, кинематограф и маркетинг). В голову 
мгновенно приходят такие имена и названия, как Александр 
Маккуин [1], Оаѕіѕ [2], Дэмиен Херст [3], комедия «Мужской 
стриптиз» и знаменитый Тһе Воду Зћор. 

Дух возрождения тесно связан с настроениями в британском 
обществе. Партия новых лейбористов Тони Блэра, опираясь на 
поддержку большинства избирателей, пришла к власти под лозун- 
гом «Новые лейбористы, Новая Британия». Похоже, изменил- 
ся в сторону динамизма и британский национальный характер. 
Создается впечатление, что мы снова вступаем в 1960-е годы 
с их вечеринками, собиравшими множество людей, лихорадкой 
вокруг Кубка мира по футболу и латиноамериканской чувствен- 
ностью (и кухней!). 

Атмосфера Крутой Британии благоприятствует рождению 
новых идей — люди с энтузиазмом откликаются на инновации. 
Это культура, пропитанная духом времени, когда постоянно зву- 
чит вопрос: а что дальше? Поэтому она стала отличным поли- 
гоном для множества революционных маркетинговых идей. 
Крутую Британию как явление культуры в значительной степени 
можно считать прекрасным примером нового маркетинга в дей- 
ствии — вспомним новых лейбористов, группу Ѕрісе Сігіѕ и фильм 
«Мужской стриптиз». 

В сущности, Крутая Британия — это один большой пример 
нового маркетинга, наполнившего новым смыслом отяжелевший 
бренд «Великобритания». 

Идеи нового маркетинга легли в основу даже такой элитарной 
составляющей Крутой Британии, как движение «Новое британское 
искусство». Многие новые британские художники — выпускники 
факультета изящных искусств колледжа Сојдазтић 5. Профессор, 
который возглавляет его, уверен: чтобы выжить, изобразительное 
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искусство должно стать более доступным и научиться продавать 
себя. Дэмиен Херст — самый известный выпускник этого факульте- 
та — настоящий гений маркетинга, ничуть не уступающий Ричарду 
Брэнсону. Художники следуют общему правилу: создавать поток 
сенсаций. Может быть, не случайно именно Чарльз Саатчи, один 
из наиболее именитых британских рекламистов, первым признал 
и начал продвигать новое британское искусство. 

Однако мы можем взглянуть на феномен Крутой Британии 
и сточки зрения смены поколений. В 1995 году на конференции 
лейбористской партии Тони Блзр заявил: «Я хочу, чтобы мы снова 
стали молодой и дерзкой страной». 

В Великобритании и британском маркетинге новое поколение 
взяло в свои руки бразды правления раньше, чем в других, более 
зрелых странах и отраслях. Генераторами идей нового маркетин- 
га часто становятся молодые, недавно вступившие в должность 
люди. 

Пять лет назад, когда мы затеяли авантюру, создав реклам- 
ное агентство 51. [иКе’$, всем нашим менеджерам (кроме одно- 
го) было лет по двадцать. Многим клиентам нашего агентства, 
в том числе некоторым руководителям компаний, было от 30 до 
40 с небольшим лет. Неудивительно, что британский маркетинг 
переживает второе рождение: ведь среди маркетологов столько 
Питеров Пенов! 


2. Новый маркетинг и поколение Икс 


Книга американского писателя Дугласа Коупленда «Зепега оп 
Икс» стала культовой. Я уверен, что многие читатели хорошо ее 
знают. Но даже если она прошла мимо вас, то вы наверняка хотя 
бы слышали о ней. 
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Поколение Икс стало настоящим открытием, примерно таким 
же, каким в 1950-е годы были тинейджеры. В обоих случаях 
мы имеем дело с разрывом между поколениями. Однако пред- 
ставители поколения Икс чуть старше тех подростков — в кон- 
це 1980-х годов им было лет по двадцать. Их ценности значи- 
тельно отличались от ценностей их родителей — поколения 
1960-х годов, представителей которого в Америке называют 
бэби-бумерами. 

Этим ценностным разрывом британское поколение Икс похоже 
на американское. Однако в Великобритании оно развивалось 
совершенно по-другому. В прошлом году я выступал на конфе- 
ренции с докладом об истории британского поколения Икс за 
последние десять лет. Доклад основывался на анализе данных 
о социальных установках трех групп населения: людей в возрасте 
от 25 до 35 лет, а также более молодой и более старой возраст- 
ных групп. Взглянув на результаты исследования, я словно увидел 
себя в зеркале. 

По сравнению как со старшей, так и с младшей возрастными 
группами, мы гораздо меньше верим в какие бы то ни было «веч- 
ные» ценности. Мы нацелены на быстрый успех. Мы гедонисты 
и привыкли полагаться только на себя. Мы ориентированы на 
развитие личности. Мы любим все новое и выступаем против 
любых условностей (как традиционных, например брака, так 
и новых — политкорректности и вегетарианства). Большинство из 
нас имеет кучу кредитных карт, но не слишком заботится о пенсии 
и накоплениях. Мы были и, видимо, остаемся жадно живущими 
и умирающими в молодом возрасте идеалистами — трудого- 
ликами «без страха и упрека». Недавно я услышал, как кто-то 
сказал: «Мы — поколение, которое наконец-то научилось хотя 
бы немного спать по ночам». 
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Всеми этими качествами мы отличаемся от поколения Икс, 
описанного Дугласом Коуплендом. Наши американские «кузены» 
быстро повзрослели и обнаружили, что не могут насладиться 
тем процветанием, какое сполна вкусили их родители, потому 
что оказались отгороженными от него «забором из колючей 
проволоки». Мы, британцы, повзрослели столь же рано, но поня- 
ли: единственное, что держит нас в этом мире, — это безудерж- 
ная карьера (пусть даже несколько беспорядочная). 

Сегодня, если верить журналу Ға5% Сотрапу, американские 
«иксы» тоже достигли успеха. Но большинство героев аме- 
риканского бизнеса все же относятся к старшему поколению 
бэби-бумеров. Взять хотя бы Стива Джобса и Джона Гейджа. 
«Мягко, но твердо» они держат в своих руках всю корпора- 
тивную Америку, примерно так же, как после Второй мировой 
войны «отцы-основатели» держали в своих руках Японию. 

Мне кажется, что у нас, британцев, было больше простран- 
ства для маневра — как, скажем, для Тони и Чери Блэров или 
моего друга Стивена Картера, который в 1987 году поступил на 
работу во второе по величине британское рекламное агентство 
и возглавил его, не достигнув и 30 лет. В определенной степени 
новый маркетинг появился в результате того, что компании начали 
доверять молодым энергичным людям решение важных задач 
и свои бюджеты. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ НЕ ПРИЕМЛЕТ ЭТИКИ СТАРОГО ИСТЕБЛИШМЕНТА 
И ОРИЕНТИРОВАН НА ЭТИКУ НОВОГО ИСТЕБЛИШМЕНТА. 

Новый МАРКЕТИНГ ЦЕНИТ ЭНЕРГИЮ И ИДЕИ БОЛЬШЕ, ЧЕМ СУХИЕ 
ДАННЫЕ ИССЛЕДОВАНИЙ И АНАЛИЗ. 

НОВЫЙ МАРКЕТИНГ НЕ СКЛОНЕН СЧИТАТЬСЯ СО СЛОЖИВШИМИСЯ 
КОНСЕРВАТИВНЫМИ ПРЕДСТАВЛЕНИЯМИ — ДЛЯ НЕГО ВАЖНЕЕ НОВА- 
ТОРСТВО. 
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Новый МАРКЕТИНГ РАБОТАЕТ ПО ПРИНЦИПУ ТОМА ПИТЕРСА, КОТО- 
РЫЙ КАК-ТО ЗАМЕТИЛ: «ЕСЛИ ЭТА ШТУКА ЕЩЕ НЕ СЛОМАЛАСЬ, ЗНАЧИТ, 
ВЫ ПРОСТО ЭТОГО НЕ ЗАМЕТИЛИ. В ЛЮБОМ СЛУЧАЕ ПЕРЕДЕЛАЙТЕ ЕЕ!» 

Новый МАРКЕТИНГ ИЩЕТ, ЧТО МОЖНО ПРЕДЛОЖИТЬ РЫНКУ В ЭТОМ 
ГОДУ, СОЗДАВ АЖИОТАЖНЫЙ СПРОС, И НЕ ПОЛАГАЕТСЯ НА ПЯТИЛЕТНИЕ 
ПЛАНЫ. 

Новый МАРКЕТИНГ ПОДОЗРЕВАЕТ, ЧТО ЗА КОНСЕРВАТИЗМОМ СКРЫ- 
ВАЕТСЯ ОТСУТСТВИЕ СМЕЛОСТИ. 

НОВБШ МАРКЕТИНГ ОТЛИЧАЕТСЯ ГИБКОСТЬЮ, ОН НЕ ВИДИТ СМЫС- 
ЛА В ПОИСКАХ ТОЧНОГО ОТВЕТА НА ВОПРОС «ЧТО ТАКОЕ ХОРОШО?» 
И ЕДИНСТВЕННО ПРАВИЛЬНОГО ПУТИ. 

Возможно, мы имеем дело с временным явлением. Результаты 
исследований, изложенные, в частности, в блестящем докладе 
2020 Уісіоп, подготовленном Іпдивігіа! Ѕосіеќу [4], показывают, 
что следующее поколение будет гораздо спокойнее (кто-то может 
сказать — скучнее), чем наше. В искусстве его олицетворяет 
движение неореалистов-неврастеников, но вряд ли оно сыграет 
заметную роль. Ну а мы, как и американские бэби-бумеры, пока 
еще способны громко заявлять о себе. Многие поддерживают 
наши идеи и распространяют их среди влиятельных людей. Если 
новое поколение предпочтет более взвешенный и умеренный 
подход к работе и жизни, то, вероятно, и мы сможем спокойно 
наслаждаться жизнью тихих и незаметных пенсионеров. 

Все это, может быть, объясняет, почему новый маркетинг 
появился именно в Великобритании и именно в наше время. 
Но почему его идеи разделяют не только чудаки и управляющие 
молодежными брендами? Чтобы понять, почему новый марке- 
тинг теперь одобряют советы директоров компаний мейнстрима, 
следует рассмотреть некоторые изменения в теории менеджмен- 
та, произошедшие за последнее десятилетие. 
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3. Новый маркетинг и книга «Конкурируя за будущее» 


Снимем шляпы перед корпорацией Ргостег & СатЫе. Эта компа- 
ния не просто разрабатывает собственные методы нового мар- 
кетинга. Так, она заявила, что в будущем до 80 % ее расходов 
на маркетинг придется на электронные СМИ. Ргостег & СатЫе 
использует аналогичные методы и для изменения своей корпора- 
тивной культуры. Главную идею этих изменений выражает новая 
мантра компании — «Прорыв!». 

Понятие «прорыв» прекрасно выражает консенсус, возникший 
в теории бизнеса. Оно объясняет, почему я, представитель поколе- 
ния Икс, вдруг обнаружил, что работаю в компании, которую еще 
пять лет назад было невозможно даже представить себе участни- 
цей нового движения. Я говорю о консалтинговой фирме Апћиг 
Апаегѕеп. 

Мне кажется, наиболее полно происходящие перемены отра- 
зили Гэри Хэмел и Коимбатор Кришнан Прахалад в своей зна- 
менитой книге о бизнесе «Конкурируя за будущее». Для тех, 
кто не читал эту книгу, изложу вкратце ее основные положения. 
Будущее принадлежит компаниям с четким и убедительным 
видением рынка и своего места на нем в течение ближайших 
пяти лет. 

Эти компании способны измениться таким образом, чтобы 
первыми выйти на перспективный рынок. Вспомним, что в нача- 
ле 1960-х годов президент Джон Кеннеди поставил перед США 
задачу: совершить первую высадку человека на Луне. Речь идет 
о радикальных инновациях, а не о долгих и постепенных изме- 
нениях, названных авторами книги «инкрементализмом». 

Если современные бизнес-лидеры мыслят в категориях инно- 
ваций, то уж и маркетинг обречен на непрерывное обновление. 
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Он должен отказаться от создания «долгоиграющих» брендов 
и нацелиться на коренные изменения. Сегодняшние маркетоло- 
ги — это не армия в мирное время, демонстрирующая на учени- 
ях видимость стабильности и порядка. Маркетинг становится все 
более динамичным. Он претерпевает полную трансформацию. 
Маркетологи маршируют на скоротечную войну. 

Последствия этих изменений мы рассматриваем на протяжении 
всей книги (см. также главу «Правило 12. Соответствие видению 
и ценностям компании»). Трансформация маркетинга отражает 
более широкие и значительные процессы в бизнесе, а также акту- 
альные проблемы компаний. Маркетинговые отделы больше не 
являются «украшениями» фирм, подразделениями, отвечающими 
за «глазурь на пироге». Нет, сегодня они стали лакомой начин- 
кой этого пирога. Маркетинг — это творческая, выразительная, 
культурная сторона бизнеса. Он может сильно повлиять на реа- 
лизацию нашего видения будущего, сделав его более привлека- 
тельным и вдохновляющим. 

Однако новый маркетинг обязан своим появлением на свет не 
только стремлению к революционным инновациям, но и другим 
серьезным изменениям в теории бизнеса. 

Одно из них можно назвать сдвигом парадигмы. Оно связано 
с распадом самого института бизнеса. Мы живем во времена 
индивидуализированной корпорации (так это явление назва- 
ли авторы одноименной книги Сумантра Гошал и Кристофер 
Бартлетт). 

Они пишут об отказе от конформистской бюрократии и ори- 
ентации на достижение результатов с помощью выдающихся 
личностей. Движущими силами экономики становятся знания 
и идеи. Компания как иерархическая структура, тиражирую- 
щая определенный ассортимент товаров, осталась в прошлом. 
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Чтобы мечтать и заниматься предпринимательством, людям 
нужна свобода. 

Все больше предприятий переходят на предпринимательские 
модели менеджмента, основанные на максимальном использова- 
нии творческих способностей человека, и поэтому растет веро- 
ятность того, что они воспримут идеи нового маркетинга. Эпоха 
гипериерархического менеджмента не приветствовала новые 
идеи в области создания брендов. В то время маркетинг, каза- 
лось, сводился только к рассылке «мусорной» рекламы и про- 
движению товаров при помощи скидочного ценообразования. 
Но, как известно, всего темней перед самым началом рассвета. 

Не следует забывать и еще об одном, не столь явном сдвиге, 
благодаря которому бизнес стал более восприимчивым к новому 
маркетингу. В последние годы компании стали выше ценить мар- 
кетинг как таковой. В советах директоров заседает все больше 
маркетологов. Мы также знаем благосклонных к новому мар- 
кетингу руководителей компаний (представителей финансовой 
элиты, прошедших традиционный путь наверх). Взять хотя бы 
Дага Айвестера из компании Соса-Соја, ярого приверженца вирус- 
ного маркетинга. В эру доступности информации большинство 
руководителей хорошо разбираются в маркетинге и ориенти- 
руются на конечных потребителей. Но мой опыт показывает: 
лучше всего, когда среди представителей высшего руководства 
компаний-клиентов есть прирожденные маркетологи. Если вы 
хотите заслужить признание руководителей вроде Ричарда 
Брэнсона, Серджио Займана или Аниты Роддик, вы просто обя- 
заны хоть как-то поразить их. 

Именно поэтому, если новый маркетинг не заработает в пол- 
ную силу, он сведется к нескольким коротким и неубедительным 
экспериментам. Чтобы утвердить собственное превосходство 
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над традиционным маркетингом, доказавшим свою эффектив- 
ность в прошлом столетии, новый маркетинг должен не просто 
работать. Он должен давать блестящие результаты. 

В этой книге приводится множество замечательных примеров 
успеха нового маркетинга. Компании, которые дышали на ладан 
и были на грани полного краха, обрели вторую жизнь — напри- 
мер, ІКЕА, ВТ и Егепсћ Соппесііоп5. Вы познакомитесь с драма- 
тичными историями современных завоевателей, действовавших 
подобно Александру Македонскому. Вы узнаете о новых лейбо- 
ристах и «чумовых» компаниях Уігдіп, Сар и (да-да, не удивляй- 
тесы) Соса-Соја. 


4. Новый маркетинг и культурное землетрясение 


Хочу обратить ваше внимание на то, насколько новый маркетинг 
отражает изменения в современном обществе. Я намерен подвес- 
ти вас к мысли о грандиозных изменениях в обществе — измене- 
ниях, которые я называю культурным землетрясением. 

Все, что раньше принималось за радикальный культурный 
сдвиг, таковым не являлось. Это были только слабые толчки, 
предвещающие настоящее землетрясение. Серьезный культур- 
ный сдвиг произойдет лишь в новом тысячелетии. Переоценив все 
ився, мы расстанемся со многими обычаями, представлениями 
и брендами, не соответствующими обновленной действитель- 
ности. Репетицией культурного сдвига были 1990-е годы. Я имею 
в виду отход от материалистических 1980-х годов и поворот к ме- 
нее жестким и в большей степени ориентированным на экологию 
и внутренние проблемы взглядам 1990-х годов. 

Но я не хочу здесь заниматься рискованной футурологией. Моя 
задача — упорядочить представления о значительных изменениях, 
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происходящих в наше время. Вспомним: многим казалось, что 
в 2000 году может случиться все, что угодно. Некоторые футуро- 
логи, склонные к апокалиптическим предсказаниям, считали, что 
«проблема 2000» может отбросить общество на полвека назад. 

Изучение общества в переходный период — задача не из 
легких. Поэтому, на мой взгляд, пришло время определиться 
с понятиями, которыми я оперирую. Тем более что одно из них 
обычно вызывает путаницу во время дискуссий о маркетинге, 
поскольку каждый из участников понимает его по-своему. Я гово- 
рю о пресловутом понятии «бренд». В первой части этого раздела 
я даю обзор истории бренда, чтобы читатели обратили внимание 
на одно простое обстоятельство. Новый маркетинг нацелен на соз- 
дание брендов нового типа, или, точнее говоря, на создание 
брендов третьего поколения. 


Три эпохи брендинга 


ПЕРВАЯ ЭПОХА БРЕНДИНГА БЫЛА ЭПОХОЙ ТОРГОВЫХ МАРОК. 


Представьте себе США в начале ХХ века. Вообще-то это непрос- 
то, потому мы ограничимся гламурной версией, предлагаемой 
Голливудом, помня о том, что в действительности все было гораз- 
до вульгарнее и грязнее. В вопросах гигиены, здоровья, обра- 
зования и т. п. Америка того времени не слишком отличалась от 
стран Африки, расположенных южнее Сахары. Никаких правил 
цивилизованной торговли не существовало. Люди старались всу- 
чить друг другу любое старье, любой хлам и весьма часто поль- 
зовались нечистоплотными приемами. 

В этих условиях и родилась торговая марка — знак гарантии 
качества, надежности и безопасности товара. Улицы американских 
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городов пестрели рекламой Соса-Соја. В начале века в США пло- 
щадь рекламных щитов этой компании составляла 29 млн квадрат- 
ных миль. Торговая марка, ставшая известной всем, превращалась 
в бренд. Известность рождала доверие, то есть уверенность в неиз- 
менно высоком качестве товара. Это и было основой бренда. 


ВТОРАЯ ЭПОХА БРЕНДИНГА БЫЛА ЭРОЙ ИДЕАЛОВ. 


Она началась в 1930-х годах. В то время владельцы торговых 
марок приглашали сниматься на рекламных плакатах голливуд- 
ских звезд, а производители мыла организовывали конкурсы 
красоты. Расцвет этой эпохи пришелся на 1950-е годы, что было 
связано с появлением телевидения. 

Идея состояла в том, что простые люди хотят быть похожими на 
кумиров общества — звезд экрана, аристократов или образцовых 
матерей. Если общественные идеалы удавалось связать с бренда- 
ми, ценность последних стремительно росла. Именно в то время 
и появилось понятие «имидж бренда». Оно использовалось для 
описания брендов, отражающих «правильное» положение поку- 
пателя в обществе и его соответствующие желания и стремления 
(покупка «уместной» модели автомобиля, газеты, сорта пива). 
Когда маркетологи говорят о добавленной стоимости бренда, 
они обычно имеют в виду добавленную стоимость, созданную 
желаниями и стремлениями потребителей. 


СЕГОДНЯ МЫ ВСТУПАЕМ В ТРЕТЬЮ ЭПОХУ БРЕНДИНГА. ЭТО ПРОИС- 
ХОДИТ ПРИМЕРНО ТАК... 


Желания и стремления стали довольно расплывчатыми и сте- 
реотипными понятиями, которые трудно использовать для создания 
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брендов. Стремление людей к внешним идеалам выражается 
в постоянно меняющихся формах. В 1960-е годы вы мечтали 
не ударить в грязь лицом перед своими соседями Джонсами. 
В 1990-е годы вы, скорее всего, просто не знаете, кто ваши сосе- 
ди. А если все же знакомы с ними, то вам абсолютно безразлично, 
что они о вас думают. (В главе, посвященной второму правилу 
нового маркетинга, будут подробно рассматриваться размывание 
желаний и устремлений и распад социальных институтов, в част- 
ности классов, лежащих в основе этих устремлений.) 

В третью эпоху бренды живут собственной жизнью. Они пре- 
вратились в самостоятельные идеи, овладевающие массами 
и распространяющиеся среди непохожих друг на друга людей. 
Поэтому бренд Уігдіп смог захватить многие рынки, а на бренд 
Міадга молятся даже на тех рынках, где он пока недоступен. 

Видимо, в наше время грань между брендами и другими явле- 
ниями массовой культуры стирается. Вот почему принцесса 
Диана — это тоже бренд, как и фильм «Мужской стриптиз», 
игрушка тамагочи, образ бизнес-леди, кулинарное шоу Делии 
Смит на телеканале ВВС, экстази и карманное руководство 
«Как оставаться спокойным в любой ситуации» [5]. Звездами 
СМИ становятся одновременно и сильные бренды, и связанные 
с ними идеи и слоганы, скажем, Тһе Мапопа! |обегу [6], ІКЕА 
(«Избавьтесь от ваших ситцев!»), Вгіїіѕћ Тејесот («Давайте пого- 
ворим!»), Ріауѕќаїоп («Берегитесь силы...»), Ғгепсһ Соппестоп 
ОК (ҒСОК)(«Мода проходит. Стиль вечен») и Тһе Воду Зћор 
(«Почувствуйте себя естественно»). 

Чтобы понять, что именно дают людям бренды третьего поко- 
ления, сменившие бренды эпохи желаний и стремлений, следует 
рассмотреть произошедшие социальные трансформации, кото- 
рые привели к отказу от внешних ценностей и традиций. 
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Я думаю, никто не сомневается, что все вышеперечисленные 
бренды имеют следующие особенности: 

1) это самые блестящие и самые известные бренды нашего 

времени; 

2) их воздействие на потребителей не связано с социальными 

устремлениями; 

3) они сами по себе являются уникальными идеями, привлека- 

тельными для разных людей. 

Эти примеры (наряду с сотнями других) полностью оправды- 
вают разговоры о наступлении третьей эпохи брендов — эпохи 
господства уникальных идей, ориентированных на индивидуаль- 
ные внутренние ценности. Поэтому необходимость изучать новый 
маркетинг как искусство создания новых брендов и управления 
ими можно считать полностью обоснованной. 

Но чтобы осмыслить фундаментальное понятие новых правил 
маркетинга, надо узнать кое-что еще. Следует разобраться, как 
новые бренды выполняют свои задачи. Поэтому мы вновь обра- 
тимся к социологии. 


Три эпохи в развитии общества 


Существует социологическая теория, объясняющая причины эво- 
люции брендов на протяжении трех эпох. Она опирается на данные 
серьезных исследований, в течение 30 лет проводившихся на раз- 
личных рынках. (Скажем, в Великобритании такими исследовани- 
ями занималась компания Зупегду, ав США — Мое с пуще.) 
Впервые главные положения этой теории были изложены 
в 1950 году в книге Дэвида Рисмана «Одинокая толпа». Одно 
из них состоит в том, что в зависимости от характера взаимодей- 
ствия с внешним миром людей можно разделить натри категории 
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и соответственно выделить три типа человеческого мышления: 


ориентированное на других людей (вовне), ориентированное на 


традиции и ориентированное вовнутрь. Каждый человек обычно 


принимает сторону какого-либо из этих трех «лагерей». Чтобы 


выяснить социальные установки человека, нужно задать ему мно- 


жество специальных вопросов. 


Вот основные характеристики людей, имеющих тот или иной 


тип мышления. 


® ЛЮДИ, ОРИЕНТИРОВАННЫЕ НА СТАБИЛЬНОСТЬ (МЫШЛЕНИЕ, ОРИ- 


ЕНТИРОВАННОЕ НА ТРАДИЦИИ). Представители этой категории 
сосредоточены на повседневных заботах (о выживании). Они 
придерживаются традиционных ценностей и воззрений. Их 
главные ценности — община, чувство долга и семья. 


е ЛЮДИ, ОРИЕНТИРОВАННЫЕ ВОВНЕ. Людей этого «лагеря» боль- 


ше всего интересует, что думают о них другие, то есть соб- 
ственный имидж, внешний видит. п. Как правило, они ставят 
прогресс выше традиций и являются потребителями товаров, 
которые воплощают их представления о прогрессе и отра- 
жают их положение в обществе. 


® ЛЮДИ, ОРИЕНТИРОВАННЫЕ ВОВНУТРЬ. Эти люди обращены глав- 


ным образом внутрь себя. Они не прислушиваются к мнению 
толпы, как представители первых двух категорий, и всегда 
поступают по-своему. Такое мышление обычно считается 
наиболее утонченным, а его носителям, как правило, уда- 
ется самореализоваться. Люди, ориентированные вовнутрь, 
привыкли полагаться только на свои силы, однако нередко 
проявляют дух коллективизма (например, их волнует про- 
блема сохранения окружающей среды). 


Результаты исследований, проводившихся на протяжении 


трех десятилетий, показывают, что за это время в обществе 
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произошел заметный сдвиг: на смену мышлению традиционному 
пришло сначала мышление, ориентированное вовне, а затем — 
ориентированное вовнутрь. Сегодня в некоторых странах люди, 
ориентированные вовнутрь, составляют самую многочислен- 
ную группу. (В США это примерно четверть населения.) 

Мне кажется, что эту тенденцию мы могли наблюдать в течение 
всей своей жизни. Если в 1970-е годы уклад жизни был достаточно 
традиционным (вспомним представления о семье, господствовав- 
шие вто время), то в 1980-е годы мы все отличались безудержным 
потреблением, ав 1990-е — особым вниманием к взаимной соци- 
альной ответственности и защищенности меньшинств. Однако по 
сравнению с тем, что было 100 лет назад, наше время, возможно, 
является лишь заключительной стадией колоссального сдвига 
в развитии общества — по своим масштабам он сопоставим разве 
что с ледниковым периодом. 

Я считаю, что у нас есть все основания считать ХХ век пере- 
ходным. 100 лет назад в мире доминировали традиционные 
сообщества, отличавшиеся жесткими социальными структурами. 
В послевоенные 1950-е годы началось формирование общества 
потребления, для него были характерны мощные социальные 
стремления и мобильность. В конце века общество вступило в но- 
вую фазу — фазу постпотребления. (Это сегодня единственный 
тип общества, где человека, меняющего высокооплачиваемую, но 
нервную работу на более спокойную, хотя и не столь оплачивае- 
мую, или покупающего мебель в стиле «шейкеров» [7], не считают 
сумасшедшим.) 

Вполне вероятно, этот путь пройдет каждая страна мира, одна- 
ко исходные точки и скорость движения будут разными. Так, 
Америка встала на него раньше многих других стран, но измене- 
ния в ней происходят гораздо медленнее. В Европе вы найдете 
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множество старинных, но пустующих храмов. Американцы же 
в большинстве своем остаются богобоязненной нацией. Вместе 
с тем скорость изменений не так уж важна по сравнению с их 
направленностью. И работы, посвященные исследованию гло- 
бальных проблем, скажем книга «Сетевое общество» Мануэля 
Кастелса, показывают, что аналогичные изменения происходят 
во всем мире. 

Концепция общества, ориентированного вовнутрь, позволяет 
объяснить уход со сцены брендов, потакающих неудержимым 
желаниям. (Такие устремления характерны для мышления, ориен- 
тированного вовне.) Опираясь на нее, можно объяснить и поваль- 
ную заинтересованность в самосовершенствовании (к примеру, 
люди учатся искусству кулинарии, умению вести непринужденную 
беседу или в любой ситуации сохранять спокойствие), а также 
популярность брендов, дающих интересный индивидуальный опыт, 
таких как мороженое Наадеп Па7$, таблетки Міадга или экстази. 

Однако мы до сих пор не ответили на очень важный вопрос: 
почему общество становится все более ориентированным вовнутрь? 
Без ответа на него описанные выше изменения можно считать 
просто капризами моды, которые представляют интерес только 
сточки зрения разработки сиюминутной рекламной кампании 
и на которых нельзя построить новую цельную теорию. 

Чтобы удостовериться, что новый маркетинг будет развиваться 
согласно нашим ожиданиям, нужно точно знать: все рассмот- 
ренные нами тенденции — это нечто более значительное, неже- 
ли, допустим, появление новых лейбористов, чья популярность 
вызвана модой. Существует теория, позволяющая оценить дол- 
госрочные изменения. Это теория посттрадиционного общества, 
разработанная руководителем Лондонской школы экономики 
Тони Гидденсом. Я называю ее теорией, хотя на самом деле в ее 
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основе лежит множество фактов, которые нетрудно заметить, но 
достаточно трудно объяснить. 


Рождение нового общества 


Идея Тони Гидденса состоит в следующем. 

1. В ПРЕДШЕСТВУЮЩИЕ ЭПОХИ ЖИЗНЕННЫЙ ПУТЬ ЧЕЛОВЕКА ВО МНО- 
ГОМ БЫЛ ПРЕДОПРЕДЕЛЕН И ЛИШЬ НЕЗНАЧИТЕЛЬНО ОТЛИЧАЛСЯ 
ОТ ЖИЗНИ ДРУГИХ ПОКОЛЕНИЙ. КОНЕЧНО, ВСЕ МЫ ЗНАЕМ О ЛЮ- 
ДАХ, ПОПАВШИХ, КАК ГОВОРИТСЯ, ИЗ ГРЯЗИ В КНЯЗИ, НО ЭТИ 
ИСКЛЮЧЕНИЯ ТОЛЬКО ПОДТВЕРЖДАЮТ ПРАВИЛО. БЕЗУСЛОВНО, 
ПРОИСХОДИЛ НЕКОТОРЫЙ ПРОГРЕСС, НО В ЦЕЛОМ ПОВСЕДНЕВ- 
НАЯ ЖИЗНЬ ПРОТЕКАЛА В СООТВЕТСТВИИ С УКОРЕНИВШИМИСЯ 
В ОБЩЕСТВЕ ТРАДИЦИЯМИ, ПРАВИЛАМИ И ЗАКОНАМИ, УСТАНОВ- 
ЛЕННЫМИ ЦЕРКОВЬЮ И ПРАВОМ. ПОВЕДЕНИЕ ЧЕЛОВЕКА ДОЛЖ- 
НО БЫЛО СООТВЕТСТВОВАТЬ ЕГО ВОЗРАСТУ, ПОЛУ, ПРОФЕССИИ, 
ОБРАЗОВАНИЮ ИТ. Д. 

2. СЕЙЧАС ВСЕ ИЗМЕНИЛОСЬ. МЫ В ГОРАЗДО МЕНЬШЕЙ СТЕПЕНИ 
СТРОИМ ЖИЗНЬ В СООТВЕТСТВИИ С ТРАДИЦИЯМИ (ИЛИ, ПО КРАЙ- 
НЕЙ МЕРЕ, ВЕРИМ, ЧТО ЭТО ТАК). МЫ КАК БУДТО БЫ ПОТЕРЯЛИ 
ИНСТРУКЦИИ К ЧЕМУ-ТО ЗАМЫСЛОВАТОМУ. ОДНАКО ВАМ ВРЯД 
ЛИ УДАСТСЯ ПРИВЕСТИ ПРИМЕР БОЛЕЕ СЛОЖНОГО ЯВЛЕНИЯ, ЧЕМ 
НАША ПОВСЕДНЕВНАЯ ЖИЗНЬ. НЕКОТОРЫЕ УЧЕНЫЕ ПОЛАГАЮТ, ЧТО 
ГЛАВНАЯ ПРИЧИНА РАЗВИТИЯ ЧЕЛОВЕЧЕСКОГО ИНТЕЛЛЕКТА — ЭТО 
НЕОБХОДИМОСТЬ ВЗАИМОДЕЙСТВОВАТЬ С ВНЕШНИМ МИРОМ И ДРУГ 
С ДРУГОМ. 
МНЕ КАЖЕТСЯ, ЧТОБЫ ЛУЧШЕ ПОНЯТЬ СИТУАЦИЮ, НУЖНО ОБРАТИТЬ- 
СЯ К ЖИЗНЕННОМУ ОПЫТУ. В НАШЕ ВРЕМЯ «ЗЕМЛЯ УХОДИТ ИЗ-ПОД 
НОГ» И ВСЕ СКЛАДЫВАЕТСЯ СОВСЕМ НЕ ТАК, КАК МЫ ОЖИДАЛИ... 

А помните — было время, когда... 
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...МУЖЧИНЫ БЫЛИ МУЖЧИНАМИ, А ЖЕНЩИНЫ МЕЧТАЛИ, ПРОРАБО- 
ТАВ КАКОЕ-ТО ВРЕМЯ ПАРИКМАХЕРШАМИ, МЕДСЕСТРАМИ ИЛИ СТЮАР- 
ДЕССАМИ, СТАТЬ ДОМОХОЗЯЙКАМИ? 

..ЧЕЛОВЕЧЕСКАЯ ЖИЗНЬ ПРЕДСТАВЛЯЛА СОБОЙ ПОСЛЕДОВАТЕЛЬ- 
НОСТЬ ЧЕТКО ОПРЕДЕЛЕННЫХ ЭТАПОВ, И СТАРИКИ НИКОГДА И НИ 
В ЧЕМ НЕ ПОДРАЖАЛИ МОЛОДЫМ? 

„..БРАКИ ЗАКЛЮЧАЛИСЬ НАВЕЧНО, А ЛЮДИ ВСЮ ЖИЗНЬ РАБОТАЛИ 
НА ОДНОМ МЕСТЕ? 

..МЫ ПРЕДПОЧИТАЛИ БЛЮДА МЕСТНОЙ КУХНИ И ГЛУБОКО ЧТИЛИ 
ИСТОРИЮ СВОЕГО КРАЯ? 

...ЛЮДИ ЗНАЛИ СВОЕ МЕСТО В ЖИЗНИ, И ДАЖЕ ПРЕСТУПНИКИ В ТЮРЬ- 
МАХ ВЕЛИ СЕБЯ ДОСТОЙНО? 

...ГОЛОС ВЕДУЩЕГО ТЕЛЕВИЗИОННЫХ НОВОСТЕЙ БЫЛ ОФИЦИАЛЬ- 
НЫМ РУПОРОМ ИСТЕБЛИШМЕНТА? 

...УЧАСТИЕ В ДВИЖЕНИИ ЗА СВОБОДУ В СЕКСУАЛЬНОЙ И ДРУГИХ 
СФЕРАХ ЖИЗНИ СЧИТАЛОСЬ НЕПРИЛИЧНЫМ? 

„ВСЕ БЫЛИ СЧАСТЛИВЫ (по ДАННЫМ ОПРОСОВ, САМОЕ СЧАСТЛИ- 
ВОЕ ДЛЯ АМЕРИКАНЦЕВ ВРЕМЯ — ЭТО СЕРЕДИНА 1950-Х ГОДОВ). 

Наше поколение в значительной степени утратило прежние 
традиции и ощущение определенности. Кажется, земля не просто 
уходит, а буквально убегает из-под наших ног. (Я заметил, что, 
когда начинаю разговор о происходящих изменениях, мои собе- 
седники испытывают нечто вроде головокружения.) Исчезают 
следующие элементы традиционной жизни. 

• ДОВЕРИЕ. Мы больше не доверяем властям и общественным 

институтам и не намерены следовать их указаниям слепо. 
Мы не верим ни церкви, ни политикам, ни науке, ни полиции, 
ни банковским менеджерам, ни... 

е ОГРАНИЧЕННОСТЬ ЛИЧНОГО ОПЫТА. Наш личный опыт почти не 

имеет границ — мы путешествуем по всему свету, нас окру- 
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жают глобальные медиатехнологии. Карьера и отношения 
между людьми тоже стали мобильными. Мы легко меняем 
место жительства. 

ОПРЕДЕЛЕННОСТЬ. Мы больше знаем о всевозможных тра- 
дициях, и для нас не существует единственно правильных 
образа жизни и мышления. 

НЕКОТОРЫЕ ОСНОВОПОЛАГАЮЩИЕ ИДЕИ. Речь идет о необходи- 
мости вступать в брак, рожать детей, иметь постоянную 
работу и другие связанные с повседневной жизнью устой- 
чивые взаимоотношения. Это означает, что мы должны 
принять другие, не столь определенные представления 
о равенстве полов, новые этические и духовные принципы 
(в частности, новую медицинскую этику) и даже спиритуа- 
лизм. 

ПОДАВЛЕНИЕ личности. Вновь обретенные свободы обуслов- 
ливают более неформальный стиль жизни. Сегодня взрос- 
лые люди ведут себя как дети (серьезными остаются только 
молодые люди). 

ПРОСТЫЕ ВЕЩИ. Техника берет на себя все больше функ- 
ций, когда-то выполнявшихся людьми. Соответственно 
возникает много вопросов наподобие: «Что происходит 
с природой?» 

В РЕЗУЛЬТАТЕ МЫ ЧУВСТВУЕМ СЕБЯ НЕСЧАСТНЫМИ И ПОТЕРЯННЫМИ. 
МЫ СТРАДАЕМ ОТ СТРЕССОВ, НЕРВНОГО ПЕРЕНАПРЯЖЕНИЯ И ПОСТОЯН- 
ной ТРЕВОГИ. Все это свойственно большинству людей, чье 
повседневное существование потеряло определенность 
и возобновляемость. Мы сожалеем об утрате привычки 
к тому или иному образу жизни (подобные ощущения испы- 
тывают те, кто вернулся из армии на «гражданку» или 
вышел на свободу из тюрьмы). 
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Мы имеем дело не с мелкими изменениями в образе жизни или 
мышления отдельных людей. Мы столкнулись со структурными 
изменениями. Если присмотреться к событиям, происходящим на 
макроуровне, то напрашивается вывод: общество утратило устой- 
чивость, которая обеспечивалась благодаря жесткой иерархии. 

» Продолжает падать значение таких демографических харак- 
теристик, как возраст, пол, классовая принадлежность, веро- 
исповедание. Люди становятся все более похожими. 

• Люди походят друг на друга с точки зрения исповедуемых 
идей и выполняемой работы, формируется массовый сред- 
ний класс, ориентированный на высокое качество жизни 
и отдыха. 

• Вследствие этого наша культура становится значительно 
больше, чем раньше, ориентированной на личность и при- 
ближенной к повседневной жизни, реалистичной, нефор- 
мальной. 

Все это — не столько знаковые черты фрагментированного 
общества, не имеющего строго определенного центра, сколько 
свидетельство растущего во всем мире сходства между людьми. 
Сегодня появился глобальный тинейджер, имеющий гораздо 
больше общего со своими ровесниками из других стран, чем 
с собственными дедушками и бабушками — представителями 
традиционной эпохи. 

Однако существуют и противоположные тенденции. Привычные 
связи между людьми разрушаются, но возникают различные 
объединения, отражающие тенденцию к формированию сооб- 
шеств по интересам. Создаются организации вроде Мејаћбоигтоод 
Му аксћ [8] и ММВУ [9], появляются интернет-сообшества, обьеди- 
нения поклонников того или иного стиля в моде или музыке, 
а также клубы весьма и весьма шумных футбольных фанатов. 
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В то же время создаются альтернативные организации тради- 
ционалистов, демонстрирующих в экстремальной форме свою 
упрямую приверженность к прежним установлениям: Рготіѕе 
Кеерегѕ [10], Си\фига! Сћегпобу! [11] и Соип+гузае АШапсе [12]. 
Большинство исследователей считают их скорее последними 
оплотами сопротивления, нежели свидетельством действитель- 
ного возрождения традиций. 

Раскрывающаяся перед нами картина мира становится все 
более сложной и динамичной, и, несомненно, общество постепен- 
но расстается со старыми обычаями. А людям, которые жаждут 
традиций, просто необходимы идеи, помогающие жить рядом 
с теми, кто эти традиции утратил. 


Утрата традиций: как работают новые бренды 


Главную роль в утолении нашей жажды смысла и порядка игра- 
ют массовая культура и СМИ. В прошлом культура помогала 
людям приукрашивать восприятие окружающей действитель- 
ности. Сегодня она должна помочь им понять и вернуть смысл 
жизни. Такая ситуация парадоксальна, так как прежде всего 
именно современные медиатехнологии подрывают традиционные 
представления людей, меняют образ жизни и формы занятости. 
Возможно, этим и определяется их место в жизни современно- 
го человека. Путешественник во времени, прибывший к нам из 
другой эпохи, был бы весьма удивлен, увидев людей, крепко 
«подсевших» на СМИ и проводящих почти все свое свободное 
время уставившись в «ящик». 

Прекрасным примером того, как медиатехнологии заполняют 
пустоты, образующиеся в результате исчезновения традиций, могут 
служить ярлыки, указывающие на нашу принадлежность к той 
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или иной социальной группе. В прошлом они, как правило, навя- 
зывались нам извне — «католик», «мужчина», «белый ворот- 
ничок». Сегодня мы сами выбираем для себя ярлык и можем 
при желании его поменять. СМИ предлагают нам быть «новы- 
ми мужчинами», «новыми молодыми людьми», «бизнес-леди», 
«независимыми девушками». 

К числу других штампов, предлагаемых СМИ и претендующих 
на роль заместителей традиций, относятся кулинарные рецепты 
от Делии Смит, а также высказывания вроде «Коричневый — это 
новый черный» и «Выпил? Не садись за рулы». Вообще, СМИ про- 
пагандируют несчетное количество идей, ставших частью нашей 
жизни. В каком-то смысле они управляют нами, как раньше ста- 
рейшины управляли своими племенами. 

Этот сдвиг имеет фундаментальное значение для создания 
сильных, влиятельных брендов. В эпоху нового маркетинга брен- 
ду можно дать такую дефиницию. 

БРЕНД — ЭТО ПОПУЛЯРНАЯ ИДЕЯ ИЛИ НАБОР ИДЕЙ, КОТОРЫМИ 
ЖИВУТ ЛОДИ. 

Вы можете возразить мне, сказав, что, если идея популярна, это 
еще не значит, что она кому-то нравится. Но я использую понятие 
«популярная» (идея) в значении «хорошо известная». «Выпил? 
Не садись за руль!» — вот пример наиболее сильного из появив- 
шихся в последние десятилетия брендов-установок. Подобное 
высказывание вряд ли понравится тем, кто привык вести себя на 
дороге так, будто других водителей не существует. Однако этот 
слоган, мыслительный бренд, несомненно, оказывает воздей- 
ствие на реакцию и поведение людей. 

Бренды третьей эпохи, о которых шла речь выше, стали новыми 
традициями. Они определяют повседневную жизнь и наполняют 
ее смыслом. Их рождение привело к появлению и укоренению 
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новых убеждений и моделей поведения. Еще раз обратимся к на- 
шему списку и убедимся в своей правоте. 

ПРИНЦЕССА ДИАНА 

Фильм «МУЖСКОЙ СТРИПТИЗ» 

ТАМАГОЧИ 

БИЗНЕС-ЛЕДИ 

КУЛИНАРНОЕ ШОУ ДЕЛИИ СМИТ 

ЗКСТАЗИ 

МАСКА 

«КАК ОСТАВАТЬСЯ СПОКОЙНЫМ В ЛЮБОЙ СИТУАЦИИ» 

ТНЕ МАТ!ОМАЕ ІОТТЕКҮ 

|КЕА («ИЗБАВЬТЕСЬ ОТ ВАШИХ СИТЦЕВ!») 

Ввкіті5н ТЕЕСОМ (ВТ) («ДАВАЙТЕ ПОГОВОРИМ!») 

Р1АҮ5ТАТІОМ («БЕРЕГИТЕСЬ СИЛЫ...») 

Ғкемсн Сомместіом ЦК (ЕСОК) («МОДА ПРОХОДИТ. СТИЛЬ ВЕЧЕН») 

ТНЕ Вору ЅНОР («ПОЧУВСТВУЙТЕ СЕБЯ ЕСТЕСТВЕННО») 

Определяя бренды как популярные массовые идеи, следует 
прояснить еще один момент. Бренды существуют исключительно 
как идеи, то есть только в сознании людей. У них может быть и ма- 
териальное выражение — в виде упаковки или аудиовизуальной 
рекламы товара, но в этих случаях имеют место развитие и про- 
должение того, что первоначально закладывается и живет лишь 
в сознании. Все наши правила создания брендов так или иначе 
обусловлены ролью, которую бренды сегодня играют в качестве 
суррогатных заменителей традиций. 

Утверждение, что бренды — это популярные массовые идеи, 
само по себе достаточно радикально. Оно позволяет провести 
границу между идеей и товаром, имеющим торговую марку. Как 
я уже отмечал, только представление о бренде как об идее позво- 
ляет объяснить, почему бренд Уігдіп завоевал множество рынков, 
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а Уіадга может быть сильным брендом даже в странах, где этот 
препарат дорого стоит или где от импотенции лечатся орехами 
и медом. Наконец, это утверждение подразумевает, что брендами 
могут быть не только товары в упаковке, но и другие идеи. 


Подведем итоги: какова главная мысль этой книги? 


В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ БРЕНДЫ ВСЕ ЧАЩЕ ИГРАЮТ РОЛЬ СУРРО- 
ГАТНЫХ ЗАМЕНИТЕЛЕЙ ТРАДИЦИЙ. ОНИ БЕЗАПЕЛЛЯЦИОННО УКАЗЫВА- 
ЮТ ЛЮДЯМ, КАК ЖИТЬ. 

Можно сказать короче. 

БРЕНДЫ — ЭТО НОВЫЕ ТРАДИЦИИ. 

Вот почему брендинг является такой мощной силой в современ- 
ных обществах. Бренды, завоевавшие массовую популярность, 
играют в жизни людей такую роль, какую никогда не играли 
торговые марки прошлого. Раньше бренды выполняли всего лишь 
декоративную функцию и отражали традиционные, медленно 
менявшиеся культурные представления. Люди, в свою очередь, 
покупали бренды, соответствовавшие их положению в обще- 
стве, — «правильные» автомобили, газеты и т. д. Сегодня бренды 
или идеи, на которые мы «клюем», влияют на процесс происхо- 
дящих изменений гораздо серьезней. Они стали движущей силой 
этих изменений. 

Возможно, вы воспримете мои слова как утверждение, что 
бренды стали инструментом пропаганды. На самом деле их эво- 
люция происходит в совершенно противоположном направлении. 
Средством «промывания мозгов» бренды были в эпоху единых 
социальных устремлений. Это было время книги «Тайные мани- 
пуляторы» Вэнса Паккарда. Ее автор стремился оправдать дей- 
ствия нью-йоркских рекламных агентств, широко использовавших 
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услуги психоаналитиков и, по общему мнению, манипулировав- 
ших подсознанием людей. Современный брендинг ориентиро- 
ван только на «добровольцев». Он предназначен для работы 
исключительно с идеями, которые люди согласятся разделять 
добровольно и которые не столько потрясают их воображение 
или укореняются в подсознании, сколько являются для них жиз- 
ненной необходимостью. 

В пользу нового брендинга говорит не только экономика ново- 
го маркетинга, но и его этика. Важно, чтобы потребители не 
просто запомнили идеи, а приняли их. Этику нового маркетинга 
мы подробно обсудим далее. 

В этой части книги мы рассмотрели достаточно длительный 
период истории, постарались полностью охватить соответствую- 
щий контекст и ответить на вопрос «почему?». А теперь углубим- 
ся в рассмотрение 12 так называемых правил так называемого 
нового маркетинга. 
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Примечания 
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АЛЕКСАНДР МАККУИН (1969) — один из самых известных британских модельеров 


(прим. ред.). 


. ОА615 — название популярного энергетического напитка и британской музыкальной 


группы (прим. ред.). 

ДЗМИЕН ХЕРСТ (1965) — популярный ультрасовременный британский художник, при- 
надлежащий к группе Үоипе Вишоћ Аг 565 (прим. ред.). 

1МОУ$ТЕТАЕ 50СІЕТҮ («ИНДУСТРИАЛЬНОЕ ОБЩЕСТВО») — благотворительная организация, 
созданная в 1918 году с целью улучшить условия и производительность труда в Вели- 
кобритании. Занимается также исследовательской и консалтинговой деятельностью. 


С 2002 года организация называется Могк ГоипдаНоп (прим. перев.). 
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ТНЕ ІІТТІЕ ВООК ОР САЕМ (МОЖНО ПЕРЕВЕСТИ КАК «КАРМАННОЕ РУКОВОДСТВО ДЛЯ ТЕХ, 
КТО ХОЧЕТ ОСТАВАТЬСЯ СПОКОЙНЫМ В ЛЮБОЙ СИТУАЦИИ») — бестселлер Пола Уилсона 
наподобие книги «Сам себе психолог» (прим. ред.). 

ТНЕ МАТІОМАІ [0ТТЕВУ (НАЦИОНАЛЬНАЯ ЛОТЕРЕЯ) — крупнейшая в Великобритании 
лотерея, правами на проведение которой владеет Сате!о! Сгоир (прим. ред.). 
«ШЕЙКЕРЫ» («ТРЯСУНЫ») — религиозная секта, возникшая в Англии в 1747 году. Ее 
члены совершали различные телодвижения и тряслись, «стряхивая» с себя грехи. Они 
верили, что ремесленничество является молитвенным актом. Изготавливаемая ими 
мебель из недорогих пород дерева носила чисто функциональный характер (прим. 
перев.). 

Меівнвоувноор М/АТСН (МОЖНО ПЕРЕВЕСТИ КАК «СОСЕДИ НАЧЕКУ») — объединения 
граждан в различных странах мира, создаваемые (нередко в сотрудничестве с поли- 
цией) для профилактики преступлений, поддержания правопорядка и обеспечения 
личной безопасности (прим. ред.). 

МІМВҮ (МОТ ІМ МҮ ВАСК УАРО; БУКВАЛЬНО — «ТОЛЬКО НЕ НА МОЕМ ЗАДНЕМ ДВОРЕ») — спон- 
танные объединения граждан, протестующих против строительства в их коммуне круп- 
ных промышленных и жилищно-коммунальных объектов, которые негативно влияют на 
состояние окружающей среды, наносят ущерб мелкому бизнесу и снижают качество 
жизни (прим. ред.). 

РЕОМ!5Е КЕЕРЕВЅ (БУКВАЛЬНО: «ТЕ, КТО ДЕРЖИТ СЛОВО») — консервативное и рели- 
гиозное общество в рамках движения за права мужчин, созданное в 1990 году 
для противостояния разрушительному влиянию феминизма и либерализма (прим. 
ред.). 

СМЕТОВА! СНЕВМОВУЕ («КУЛЬТУРНЫЙ ЧЕРНОБЫЛЬ») — так называли планы строительства 
Диснейленда под Парижем его противники. В широком смысле — движение за сохра- 
нение самобытной культуры (национальных языков, искусства ит. д.) в европейских 
странах (прим. ред.). 

СОУМТВУ$ОЕ АШАМСЕ — британская организация, созданная в 1998 году для сохра- 
нения сельского уклада жизни (псовой охоты, рыбалки и пр.), а также сельского 


ландшафта, ремесел и окружающей среды (прим. ред.). 
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ближе к жизни, 
больше индивидуальности 


Суть правила 
Правило первое заключается в том, что маркетинг должен быть 
тесно связан с повседневной жизнью. 

Этим он значительно отличается от маркетинга, ориентирован- 
ного на недосягаемый идеал, который воплощали бренды эпохи 
единых устремлений, и от стереотипного маркетинга, основанно- 
го на отношении к людям как абстрактным целевым аудиториям. 
Пришло время, когда маркетологи должны сойти с пьедестала 
и окунуться в настоящую жизнь. Речь идет о неформальном мар- 
кетинге в стиле Сазца! Ғгідау. 

Для любителей теории заметим, что в маркетинге требуется не 
обьективное, а скорее субьективное мышление. Читатели-практики 
хорошо знают, что прогулка по рынку и разговор с реальными 
потребителями могут оказаться гораздо полезнее тшательного 
изучения массивов данных о потребительских предпочтениях. 
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Однако в любом случае важен результат: маркетинг должен спо- 
собствовать установлению более тесных связей с потребителями. 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 
ОТМЕТИМ НЕДАВНИЕ ИЗМЕНЕНИЯ В МАРКЕТИНГЕ КОМПАНИИ МІКЕ. 

1. РЕКЛАМА СТАЛА БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ. В РЕКЛАМНЫХ РОЛИ- 
КАХ, КОТОРЫЕ ШЛИ ВО ВРЕМЯ ТРАНСЛЯЦИИ КУБКА МИРА ПО ФУТБО- 
ЛУ, СНИМАЛИСЬ ТАКИЕ ЗВЕЗДЫ СПОРТА, КАК РОНАЛБДО, ИГРАЮЩИЕ 
В ПЛЯЖНЫЙ ФУТБОЛ. В ДРУГИХ РЕКЛАМНЫХ РОЛИКАХ «Я — ТАЙГЕР 
Вудс!» [1] УЧАСТВОВАЛИ ДЕТИ, ПЫТАЮЩИЕСЯ ИГРАТЬ В ГОЛЬФ. 

2. СОБЫТИЙНЫЙ МАРКЕТИНГ ПОЗВОЛЯЕТ СТАТЬ БЛИЖЕ К ЛЮДЯМ 
И КТОМУ, ЧТО ОНИ ДЕЛАЮТ. ПРИМЕРОМ МОГУТ СЛУЖИТЬ МЕРОПРИ- 
ЯТИЯ ВРОДЕ РЕПОРТАЖЕЙ О МАССОВЫХ ГОРОДСКИХ СОРЕВНОВАНИ- 
ЯХ ПО БЕГУ ПОД ДЕВИЗОМ «ПОПЫТАЙСЯ», ПУБЛИКАЦИИ ЛОКАЛЬНЫХ 
СПРАВОЧНИКОВ ДЛЯ ЗАНИМАЮЩИХСЯ ТЕННИСОМ И ОРГАНИЗАЦИИ 
ДВОРОВЫХ СПОРТИВНЫХ ТУРНИРОВ ПО ФУТБОЛУ. 


Ближе к ЖИЗНИ, больше индивидуальности 
Если бы мне предложили включить в книгу только одно правило, 
я выбрал бы именно первое. 

Это правило помогает маркетингу завоевать новую террито- 
рию, а остальные 11 правил касаются ее освоения. Если вы пой- 
мете суть первого правила, мне останется только помочь вам 
разобраться в некоторых деталях, чтобы вы научились мыслить 
как специалисты по новому маркетингу. 

Но тут есть одна тонкость. 

Первое правило маркетинга труднее всего объяснить, так как 
оно требует умения мыслить по-новому. А научить людей новому 
мышлению очень и очень нелегко (некоторые считают, что это 
вообще невозможно). 
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Как заметил Бакминстер Фуллер [2], нельзя научить людей 
новым способам мышления. Можно только (цитирую Питера Сенжа) 
дать им инструменты, которые они использовали бы в том случае, 
если бы мыслили по-новому. Такими инструментами могут служить 
примеры, приведенные чуть ниже. Вот почему я хочу, чтобы в этой 
главе вы познакомились с различными проявлениями одного и того 
же фундаментального сдвига. Это поможет каждому читателю 
(даже такому, который еще не научился мыслить по-новому) понять 
некоторые вещи и воскликнуть: «Ура, теперь все ясно!» 

Все представленные мной примеры объединяет то, что они 
относятся к сфере СУБЉЕКТИВНОГО МАРКЕТИНГА. Они отражают пере- 
ход от объективной культуры (традиций и общественных институ- 
тов) к субъективной (ориентированной вовнутрь и побуждающей 
человека всегда поступать по-своему). Как я уже писал, чистая 
теория трудна для понимания. 

Не знаю, насколько это вам пригодится, но с помощью рисун- 
ка я хотел бы показать то общее, что содержится в примерах, 
приведенных в этой главе. Призыв стать ближе к жизни и более 
индивидуальным предполагает определенные изменения «гео- 
метрии» маркетинга. Я думаю, на простеньком рисунке это можно 
представить примерно так: 


ВНЕШНЕЕ 
ОБЪЕКТИВНОЕ 
ОБЩЕСТВЕННОЕ 


ФОРМАЛЬНОЕ 
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Мне нравится выражение «интимная сфера» (я заимствовал его 
из названия какой-то фотовыставки). В эту сферу и вторгается 
новый маркетинг. Как показано на рисунке, область внутри круга 
включает то, на что направлены повседневные заботы и действия 
потребителя. Иначе концепцию этого сдвига можно сформули- 
ровать как устранение барьеров между людьми и компанией / 
товаром /брендом (для чего и приводятся примеры). Этот про- 
цесс также можно назвать наведением мостов и установлением 
взаимоотношений. 

Возможно, проще объяснить это с помощью простых челове- 
ческих понятий, которые мы используем для описания отношений 
между людьми, начиная со стадии знакомства и заканчивая установ- 
лением тесных связей. Во всяком случае я использую эти понятия для 
оценки эффективности маркетинга при разработке маркетинговых 
кампаний. Обычно я спрашиваю себя: «Какие отношения сложились 
между конкретным человеком и данным элементом маркетинга? 
Какие взаимоотношения являются наиболее тесными? С какими еще 
вещами (товарами) лично у меня сложились такие же отношения?» 

Я надеюсь, что и вы сможете применять эти модели для оценки 
эффективности маркетинга. Поэтому я советую вам постоянно 
помнить о них в процессе изучения примеров. 

Ниже представлены 30 примеров брендов и продуктов, кото- 
рые смогли заинтересовать простых потребителей и оказались 
успешными потому, что стали ближе к повседневной жизни и лю- 
дям (ближе по сравнению с прошлым или другими брендами). 
Почти все эти бренды будут и далее упоминаться в книге. Здесь 
же я просто хотел показать, как им удалось приблизиться к жизни 
и котдельному человеку. 

1. №МКЕ. НЕОБХОДИМОСТЬ ИЗМЕНЕНИЙ БЫЛА ВЫЗВАНА ТЕМ, ЧТО РЕК- 
ЛАМА И ДРУГИЕ ИНСТРУМЕНТЫ МАРКЕТИНГА СТРОИЛИСЬ ВОКРУГ 
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СУПЕРЗВЕЗД, ДАЛЕКИХ ОТ ПРОСТЫХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ. ГЛАВНАЯ ЦЕЛЬ 
ИЗМЕНЕНИЙ ЗАКЛЮЧАЛАСЬ В ТОМ, ЧТОБЫ СОЗДАТЬ УСЛОВИЯ ДЛЯ 
УСТАНОВЛЕНИЯ ОТНОШЕНИЙ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ СО ЗНАМЕНИ- 
ТОСТЯМИ КАК С живыми ЛЮДЬМИ. ВСПОМНИМ, КАК ДЕТИ ГОРДО 
ГОВОРЯТ В РЕКЛАМНОМ РОЛИКЕ: «Я — ТАЙГЕР ВУДС!» — ИЛИ ТУ 
РЕКЛАМУ ВО ВРЕМЯ ТРАНСЛЯЦИИ КУБКА МИРА ПО ФУТБОЛУ, ГДЕ 
РОНАЛЬДО ИГРАЕТ В ПЛЯЖНЫЙ ФУТБОЛ. РОЛИК СНЯТ ТАК, ЧТО 
СОЗДАЕТСЯ ВПЕЧАТЛЕНИЕ, БУДТО ФУТБОЛИСТ ОТДЫХАЕТ. 

МЕКЕ. КОМПАНИЯ ТАКЖЕ ИСПОЛЬЗОВАЛА СОБЫТИЙНЫЙ МАРКЕ- 
ТИНГ, ВКЛЮЧАЯ ПРОВЕДЕНИЕ ДВОРОВЫХ ФУТБОЛЬНЫХ ТУРНИРОВ, 
ВО ВРЕМЯ КОТОРЫХ УЧАСТНИКИ И ЗРИТЕЛИ МОГЛИ ПОЗНАКОМИТЬ- 
СЯ С НАСТОЯЩИМИ ЗВЕЗДАМИ ИЛИ УВИДЕТЬ ИХ НА ПОСТАНОВОЧ- 
НЫХ РЕКЛАМНЫХ СЕССИЯХ, А НЕ В ПРЯМОМ ЭФИРЕ НАЦИОНАЛЬНО- 
ГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ. АНАЛОГИЧНО СТРОИЛАСЬ ОРГАНИЗАЦИЯ ДРУГИХ 
МАССОВЫХ МЕРОПРИЯТИЙ, ГДЕ ПРИНИМАЛИ УЧАСТИЕ ВСЕ ЖЕЛАЮ- 
ЩИЕ (НАПРИМЕР, СОРЕВНОВАНИЯ ПО БЕГУ НА ГОРОДСКИХ УЛИЦАХ). 
Вкіті5н ТЕЕЕСОМ (ВТ). ПЕРВОНАЧАЛЬНО КОМПАНИЯ БЫЛА ВОПЛО- 
ЩЕНИЕМ ОРГАНИЗАЦИИ, ВЫЗЫВАЮЩЕЙ ВСЕОБЩУЮ НЕНАВИСТЬ, — 
ХОЛОДНОЙ, БЮРОКРАТИЧЕСКОЙ, ИНТЕРЕСУЮЩЕЙСЯ ТОЛЬКО ПРИ- 
БЫЛЬЮ. В ТЕЧЕНИЕ НЕСКОЛЬКИХ ЛЕТ ОНА ПЫТАЛАСЬ ПРИВЛЕЧЬ 
АУДИТОРИЮ ДРУЖЕСТВЕННОЙ РЕКЛАМОЙ (СКАЖЕМ, КАМПАНИЯ 
ВЕАТТІЕ С УЧАСТИЕМ АКТРИСЫ МОРИН ЛИПМАН, ВО ВРЕМЯ КОТО- 
РОЙ ЕВРЕЙСКАЯ БАБУШКА ЖУРИТ СВОИХ ДОМОЧАДЦЕВ, ЗАБЫВШИХ 
ПОЗВОНИТЬ ЕЙ). ЭТИ РЕКЛАМНЫЕ РОЛИКИ ПОЛЬЗОВАЛИСЬ БОЛЬ- 
ШОЙ ПОПУЛЯРНОСТЬЮ, НО ЛЮДИ ПО-ПРЕЖНЕМУ ИСПЫТЫВАЛИ 
АНТИПАТИЮ К ВТ. 

НАКОНЕЦ, ВТ РЕШИЛА СТАТЬ ГОРАЗДО БЛИЖЕ К ЖИЗНИ — СТАЛА 
УЧИТЬ НАС, КАК НАЛАДИТЬ ОТНОШЕНИЯ С ЛЮДЬМИ ПРИ ПОМОЩИ 
ТЕЛЕФОННЫХ РАЗГОВОРОВ. В КАМПАНИИ «ПОМОГИ СЕБЕ САМ», 
ПРОВОДИВШЕЙСЯ ПОД ЛОЗУНГОМ «ДАВАЙТЕ ПОГОВОРИМ!», ВТ 
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(о ГРАНТ 


СОВЕТОВАЛА: «ПОСТАРАЙТЕСЬ ПОГОВОРИТЬ С ОТЦОМ ДО ТОГО, КАК 
ОН УСПЕЕТ ПОЖАЛОВАТЬСЯ МАМОЧКЕ». СЕГОДНЯ БРЕНД ВТ вос- 
ПРИНИМАЕТСЯ КАК ВПОЛНЕ ДРУЖЕСТВЕННЫЙ И БЛИЗКИЙ К ПОТРЕ- 
БИТЕЛЯМ (ХОТЯ ЕГО РЕКЛАМА НРАВИТСЯ ДАЛЕКО НЕ ВСЕМ). 

Р122А ЕХРВЕ$$. ДОСТАТОЧНО БЫЛО СНЕСТИ СТЕНУ, ОТДЕЛЯЮЩУЮ 
КУХНЮ ОТ ЗАЛА РЕСТОРАНА. ТЕПЕРЬ, КОГДА КУХНЯ РАСПОЛОЖЕНА 
ПРЯМО В ЗАЛЕ, ПОСЕТИТЕЛИ МОГУТ УБЕДИТЬСЯ, ЧТО ПИЦЦА ДЕЙ- 
СТВИТЕЛЬНО ГОТОВИТСЯ ВРУЧНУЮ, А НЕ РАЗМОРАЖИВАЕТСЯ. МНЕ 
КАЖЕТСЯ, РІ22А ЕХРВЕЅ5 ОСТАЕТСЯ ЕДИНСТВЕННЫМ ИЗ БРИТАН- 
СКИХ ПРЕДПРИЯТИЙ БЫСТРОГО ПИТАНИЯ, КОТОРОМУ УДАЛОСЬ УСТА- 
НОВИТЬ С ПОТРЕБИТЕЛЯМИ ОСОБЫЕ, ГЛУБОКО ЛИЧНЫЕ СВЯЗИ. 
ВВС. КАК БРЕНД ЭТА КОМПАНИЯ ПРЕТЕРПЕЛА ИЗМЕНЕНИЯ, ВО МНО- 
ГОМ СХОДНЫЕ С ТЕМИ, КАКИЕ ПЕРЕЖИЛА ВБКІТІ5Н ТЕІЕСОМ. ДЕСЯТЬ 
ЛЕТ НАЗАД ВВС ВОСПРИНИМАЛАСЬ КАК КОНСЕРВАТИВНАЯ, НИКОМУ 
НЕ НУЖНАЯ И ЗАКРЫТАЯ ОРГАНИЗАЦИЯ. С ТЕХ ПОР КОРПОРАЦИИ 
УДАЛОСЬ СТАТЬ САМЫМ СИЛЬНЫМ БРЕНДОМ В СФЕРЕ ТЕЛЕВИДЕНИЯ 
И РАДИОВЕЩАНИЯ. ЭТО ПРОИЗОШЛО НЕ ТОЛЬКО ПОТОМУ, ЧТО, КАК 
И В СТАРЫЕ ДОБРЫЕ ВРЕМЕНА, ВВС ПРЕДОСТАВЛЯЕТ УСЛУГИ СВЯЗИ 
ШИРОКОМУ КРУГУ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ И ОСТАЕТСЯ НЕКОММЕРЧЕСКОЙ 
ОРГАНИЗАЦИЕЙ, НО И ПОТОМУ, ЧТО КОМПАНИЯ УСТАНОВИЛА ОСО- 
БЫЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯ С ТАЛАНТЛИВЫМИ ЛЮДЬМИ. ЛЮДИ УЗНА- 
ЮТ ЭТОТ БРЕНД БЛАГОДАРЯ ЕГО ПРОЧНЫМ СВЯЗЯМ С ИЗВЕСТНЫМИ 
ДЕЯТЕЛЯМИ БРИТАНСКОЙ КУЛЬТУРЫ. В ИХ ЧИСЛО ВХОДЯТ ДЖЕРЕМИ 
ПАКСМЕН [3], ГАРРИ ЭнФилд [4], Джил Дэндо [5] И ДЕЛИ Смит. 
КОМПАНИЯ НАЗЫВАЕТ ТАКОЕ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ БРЕНДА «ДРУ- 
ЖЕСТВЕННЫМ ПО ОТНОШЕНИЮ КЛЮДЯМ, КОТОРЫХ МЫ ЛЮБИМ». 
Фильмы, КОНЦЕРТЫ ПОП-МУЗЫКИ И ПЕСНЯ «ЗАМЕЧАТЕЛЬНЫЙ 
ДЕНЬ», ТРАНСЛИРУЮЩИЕСЯ ПО ВВС, ЗАСТАВЛЯЮТ ВСПОМНИТЬ 
ПРАКТИЧЕСКИ ВСЕХ ПОПУЛЯРНЫХ ИСПОЛНИТЕЛЕЙ — ОТ ДЭВИДА 
БОУИ ДО ЛУЧАНО ПАВАРОТТИ. 
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ОррвіІМ5. ЭТА БРИТАНСКАЯ СЕТЬ ВИННЫХ МАГАЗИНОВ ИСКУСНО 
ИСПОЛЬЗУЕТ ЦАРЯЩИЙ В НИХ ХУДОЖЕСТВЕННЫЙ БЕСПОРЯДОК. 
ОПИЛКИ И ДЕРЕВЯННЫЕ ЯЩИКИ; ОБСЛУЖИВАЮЩИЙ ПЕРСОНАЛ 
В ДЖИНСАХ; ЦЕННИКИ, НАПИСАННЫЕ ОТ РУКИ; РЕКОМЕНДАЦИИ, 
ЗАЛЯПАННЫЕ КЛЯКСАМИ; И КАРИКАТУРЫ ДЖЕРАЛЬДА СКАРФА [6] — 
ВСЕ ЭТО ЭЛЕМЕНТЫ СВОБОДНОЙ МЕНТАЛЬНОСТИ КЛУБА ТОНКИХ 
ЦЕНИТЕЛЕЙ ВИН, СТАВШЕГО ОДНИМ ИЗ САМЫХ УСПЕШНЫХ БРИТАН- 
СКИХ РОЗНИЧНЫХ БРЕНДОВ. 

МЫЛЬНЫЕ ДОКУМЕНТАЛЬНЫЕ ФИЛЬМЫ. УДИВИТЕЛЬНЫЙ ФЕ- 
НОМЕН СОВРЕМЕННОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ — МЫЛЬНЫЕ ДОКУМЕН- 
ТАЛЬНЫЕ ФИЛЬМЫ ОЧЕНЬ БЛИЗКИ К ЖИЗНИ, ТАК КАК РАССКАЗЫВА- 
ЮТ В ЖАНРЕ РЕПОРТАЖА О РЕАЛЬНЫХ ЛЮДЯХ И СИТУАЦИЯХ, В КО- 
ТОРЫХ ЭТИ ЛЮДИ ОКАЗЫВАЮТСЯ. ТУТ ВАЖНО, ЧТОБЫ РАССКАЗЫ 
БЫЛИ ИНТЕРЕСНЫ. ПОЭТОМУ СОЗДАТЕЛИ ФИЛЬМОВ ВЫБИРАЮТ 
САМЫЕ ДРАМАТИЧНЫЕ СЛУЧАИ, КОГДА МЕЖДУ ЛЮДЬМИ ВОЗНИКА- 
ЮТ ТРЕНИЯ И НА ПЕРВЫЙ ПЛАН ВЫХОДЯТ ЧЕЛОВЕЧЕСКИЕ ВЗАИМО- 
ОТНОШЕНИЯ. НЕРЕДКО В ТАКИХ ФИЛЬМАХ НАХОДЯТ ОТРАЖЕНИЕ 
НАПРЯЖЕННЫЕ РАБОЧИЕ МОМЕНТЫ (СКАЖЕМ, РАБОТА КОМАНДЫ 
В ФИЛЬМЕ О КРУИЗНОМ СУДНЕ ИЛИ ПОСТАНОВКА ПРЕДСТАВЛЕНИЯ 
КОРОЛЕВСКОГО ОПЕРНОГО ТЕАТРА). ОДИН ИЗ ТАКИХ «ДОСТОВЕР- 
НЫХ» ФИЛЬМОВ СНИМАЛСЯ ДАЖЕ В МОЕЙ КОМПАНИИ — РЕКЛАМ- 
НОМ АГЕНТСТВЕ 51. ШКЕ'5. 

ДНЕВНИКИ И МЕМУАРЫ. ИЗДАНИЕ ДНЕВНИКОВОЙ И МЕМУАР- 
НОЙ ЛИТЕРАТУРЫ — ЕЩЕ ОДНА ТЕНДЕНЦИЯ В ОБЛАСТИ КНИГОИЗ- 
ДАНИЯ И СМИ. ПРИМЕРАМИ МОГУТ СЛУЖИТЬ КНИГА «ФУТБОЛЬНАЯ 
ГОРЯЧКА» (НЕЗНАЧИТЕЛЬНО РАЗБАВЛЕННЫЙ ВЫМЫСЛОМ РАССКАЗ 
ФУТБОЛБНОГО ФАНАТА), «ДНЕВНИК БРИДЖИТ Джонс» (ЗАПИСКИ 
НЕРВНОЙ ЖЕНЩИНЫ, ДЕЛАЮЩЕЙ КАРЬЕРУ) И ПОСЛЕДНИЙ, СТАВ- 
ШИЙ ХИТОМ РОМАН «МЕМУАРЫ ГЕЙШИ», ПО КОТОРОМУ СОБИРА- 
ЕТСЯ СНЯТЬ ФИЛЬМ СТИВЕН СПИЛБЕРГ [7]. РАССКАЗЫ ОТ ПЕРВОГО 
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ЛИЦА ПОЗВОЛЯЮТ ЧИТАТЕЛЮ С ГОЛОВОЙ ПОГРУЗИТЬСЯ В ИНТИМ- 
НОЕ ПОВЕСТВОВАНИЕ, И МНОГИЕ ТАКИЕ КНИГИ СТАНОВЯТСЯ БЕСТ- 
СЕЛЛЕРАМИ. 

(ЕХУ5. КАКИМ ДОЛЖЕН БЫТЬ ДИЗАЙН РОСКОШНОГО АВТОМОБИЛЯ, 
ЧТОБЫ ОН СООТВЕТСТВОВАЛ СТИЛЮ ЖИЗНИ ЯППИ В ЕЩЕ БОЛЬШЕЙ 
СТЕПЕНИ, ЧЕМ ЛЕГЕНДАРНЫЙ МЕКСЕрЕ5? ЭТОТ ПАФОСНЫЙ СТИЛЬ 
ДОЛЖЕН ОТРАЖАТЬСЯ БУКВАЛЬНО В КАЖДОЙ ДЕТАЛИ АВТОМОБИ- 
ЛЯ: ТЯЖЕЛОМ АВТОМОБИЛЬНОМ КЛЮЧЕ, КОТОРЫЙ ВЫ ПЕРЕДАЕТЕ 
СЛУЖАЩЕМУ НА ПАРКОВКЕ У РЕСТОРАНА, ИЛИ ДВЕРЯХ, ПОХОЖИХ 
НА ДВЕРИ ФОРТ-НОКС, С ГЛУХИМ СТУКОМ ЗАХЛОПЫВАЮЩИХСЯ 
ЗА ПАССАЖИРОМ, КОТОРОГО ВЫ ПОДВОЗИТЕ К ДОМУ. КАК КОМ- 
ПАНИИ ТОУОТА УДАЛОСЬ ДОБИТЬСЯ ВСЕГО ЭТОГО? РАЗУМЕЕТСЯ, 
ЕЙ ПРИШЛОСЬ ОТПРАВИТЬ ГРУППУ ЯПОНСКИХ ДИЗАЙНЕРОВ В КА- 
ЛИФОРНИЮ, ПРЕДОСТАВИВ ИМ ВОЗМОЖНОСТЬ КАКОЕ-ТО ВРЕМЯ 
ПОЖИТЬ В СТИЛЕ ЯППИ. 

|КЕА. ЧтОБЫ СТАТЬ «БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БЛИЖЕ К КОН- 
КРЕТНОМУ ЧЕЛОВЕКУ», КОМПАНИЯ ИСПОЛЬЗУЕТ САМЫЕ РАЗНЫЕ 
МЕТОДЫ, НАПРИМЕР КОНЦЕПЦИЮ САМООБСЛУЖИВАНИЯ, А ТАКЖЕ 
САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ ДОСТАВКИ И СБОРКИ МЕБЕЛИ. ВПЕЧАТЛЕНИЯ 
ПОКУПАТЕЛЕЙ ОТ ПОСЕЩЕНИЯ ЭТОЙ МАГАЗИННОЙ КОМПАНИИ 
НАСТОЛЬКО НЕОБЫЧНЫ, ЧТО ЛЮДИ РАССКАЗЫВАЮТ О НИХ КАК 
О «ПАРАЛЛЕЛЬНОЙ ВСЕЛЕННОЙ» ВРОДЕ ДИСНЕЙЛЕНДА. ПОЧЕМУ 
В МАГАЗИНАХ |КЕА КЛИЕНТАМ УДЕЛЯЕТСЯ ОСОБОЕ ВНИМАНИЕ? Во 
МНОГОМ ПОТОМУ, ЧТО ОСНОВАТЕЛЬ КОМПАНИИ ИНГВАР КАМПРАД 
ИСПОЛЬЗУЕТ СОБСТВЕННЫЙ МЕТОД УПРАВЛЕНИЯ МАГАЗИНАМИ. ОН 
ЧАСТО ПОСЕЩАЕТ ТОРГОВЫЕ ЦЕНТРЫ И НЕРЕДКО ПРОВОДИТ В НИХ 
ВЕСЬ РАБОЧИЙ ДЕНЬ. НО ПРИ ЭТОМ ОН МЫСЛЕННО ПРЕДСТАВ- 
ЛЯЕТ СЕБЯ ПОКУПАТЕЛЕМ, ПРИШЕДШИМ ЗА ПОКУПКАМИ ВМЕСТЕ 
с (ВООБРАЖАЕМОЙ) ЖЕНОЙ, — ИНГВАР ПОПЕРЕМЕННО ИСПОЛНЯЕТ 
ОБЕ «ПАРТИИ». КАМПРАД СТАРАЕТСЯ ЛИЧНО УБЕДИТЬСЯ, ЧТО В КАЖ- 
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ДОМ МАГАЗИНЕ, НА КАЖДОЙ ВИТРИНЕ, В КАЖДОМ УГОЛКЕ ТОРГО- 
ВОГО ЗАЛА ЕГО ВООБРАЖАЕМЫЕ ПОКУПАТЕЛИ НАЙДУТ ИМЕННО ТО, 
ЧТО ИМ НУЖНО. ЭТОТ СУБЪЕКТИВНЫЙ ПРОЦЕСС ВООБРАЖАЕМЫХ 
ПОКУПОК ОЧЕНЬ НАПОМИНАЕТ ИСКУССТВО. 

ТАМСО И МОЛОКО. В КОНЦЕ 1980-Х ГОДОВ РЕКЛАМА ДВУХ ПРО- 
ХЛАДИТЕЛЬНЫХ БРИТАНСКИХ НАПИТКОВ ОСНОВЫВАЛАСЬ НА ОДНИХ 
И ТЕХ ЖЕ ПРИНЦИПАХ. ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИЕЙ И ТОЙ И ДРУГОЙ 
РЕКЛАМЫ БЫЛИ ДЕТИ. РЕКЛАМА БРЕНДА ТАМСО ПРИВЕЛА К ПОЯВ- 
ЛЕНИЮ ДЕТСКОЙ МОДЫ НА НАУШНИКИ, ПОХОЖИЕ НА ТЕ, В КОТО- 
РЫХ ХОДИЛ ГЕРОЙ РЕКЛАМНОГО РОЛИКА — ТОЛСТЯК, ОЛИЦЕТВО- 
РЯЮЩИЙ «НАСТОЯЩИЕ АПЕЛЬСИНЫ». РЕКЛАМА МОЛОКА ЗАПОМ- 
НИЛАСЬ ВОПРОСОМ «АССБІМСбТОМ ЅТАМ№ІЕҮ — КТО ОНИ?» [8]. Его 
ЗАДАВАЛ СВОЕМУ ДРУГУ МАЛЫШ, С НАСЛАЖДЕНИЕМ ВЫПИВАВШИЙ 
СТАКАН МОЛОКА (ОН ОЧЕНЬ ХОТЕЛ ИГРАТЬ В ФУТБОЛ ЗА КОМАН- 
ДУ ПУЕВРООЙ. ВОПРОС СТАЛ САМОЙ ПОПУЛЯРНОЙ ФРАЗОЙ НА 
ДЕТСКИХ ПЛОЩАДКАХ. В РЕЗУЛЬТАТЕ СПРОС НА ОБА НАПИТКА РЕЗКО 
ВЫРОС, А МАРКЕТИНГ ВСЕХ ОСТАЛЬНЫХ ПРОХЛАДИТЕЛЬНЫХ НАПИТ- 
КОВ СРАЗУ ЖЕ НАЧАЛ КАЗАТЬСЯ ИСКУССТВЕННЫМ, УСТАРЕВШИМ 
И ОТОРВАННЫМ ОТ ЖИЗНИ. ЭТИ ДВА НАПИТКА И ИХ РЕКЛАМА СТАЛИ 
ЭЛЕМЕНТОМ ПОДРОСТКОВЫХ ТУСОВОК, А ВСЕ ДРУГОЕ ОСТАЛОСЬ 
В МИРЕ «ВЗРОСЛОГО» МАРКЕТИНГА. 

Билли ПАЙПЕР [9]. ПОП-ЗВЕЗДА, КОТОРОЙ ЕДВА ИСПОЛНИЛОСЬ 
16 ЛЕТ, УСПЕЛА ЗА ПЕРВЫЕ ЧЕТЫРЕ МЕСЯЦА ВЫСТУПЛЕНИЙ ВЫПУС- 
ТИТЬ ТРИ ПЕСНИ, МГНОВЕННО ЗАНЯВШИЕ ВЕРХНИЕ СТРОКИ В ХИТ- 
ПАРАДАХ. РЕКЛАМНОЕ АГЕНТСТВО 57. ЦЈКЕ'5 ЗАНИМАЛОСЬ РАС- 
КРУТКОЙ Билли ПАЙПЕР ПО ДОГОВОРУ С ЕЕ ЗВУКОЗАПИСЫВАЮ- 
ЩЕЙ КОМПАНИЕЙ. У БИЛЛИ ЗАМЕЧАТЕЛЬНЫЙ ГОЛОС, ОНА ХОРОША 
СОБОЙ И ПРЕКРАСНО ТАНЦУЕТ. НО МЫ ПОЛАГАЛИ, ЧТО РЫНОК ДЕВИ- 
ЧЬИХ ПОП-ГРУПП, ГДЕ УЖЕ НЕ ПЕРВЫЙ ГОД РАБОТАЮТ ЗРГСЕ 61815, 
ЗАПОЛНЕН ДО ОТКАЗА. ОТЛИЧИТЕЛЬНОЙ ОСОБЕННОСТЬЮ ПАЙПЕР 
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БЫЛ ЕЕ ВОЗРАСТ, ПРИБЛИЖАВШИЙ ПЕВИЦУ К ЕЕ АУДИТОРИИ. МЫ 
БЫЛИ УВЕРЕНЫ В УСПЕХЕ, ТАК КАК ВО ВРЕМЯ ПРОВЕДЕНИЯ ФОКУС- 
ГРУПП ДЕВУШКИ ОТМЕЧАЛИ, ЧТО ОНИ ЛЕГКО АССОЦИИРУЮТ СЕБЯ 
С БИЛЛИ, ГОВОРЯ: «НА ЕЕ МЕСТЕ МОГЛА БЫТЬ Я». 
РОК-МУЗЫКАНТЫ ЗА УЧАСТИЕ В ВЫБОРАХ. КАК ПРИВЛЕЧЬ НА 
ВЫБОРЫ МОЛОДЕЖЬ? ЮНОШИ И ДЕВУШКИ ОТКАЗЫВАЮТСЯ ГОЛО- 
СОВАТЬ НЕ ТОЛЬКО ИЗ-ЗА ОТСУТСТВИЯ ИНТЕРЕСА К ПОЛИТИКЕ. ОНИ 
С ГОТОВНОСТЬЮ ВЫСКАЗАЛИ БЫ СВОЕ МНЕНИЕ ПО ВОПРОСАМ, 
ИМЕЮЩИМ К НИМ ПРЯМОЕ ОТНОШЕНИЕ, ОДНАКО ВЫБОРЫ И ПОЛИ- 
ТИЧЕСКИЕ ПАРТИИ ВОСПРИНИМАЮТСЯ НОВЫМ ПОКОЛЕНИЕМ КАК 
НЕЧТО ДАЛЕКОЕ, ЗАМКНУТОЕ И ИНОРОДНОЕ. ИДЕЯ, РАЗРАБОТАННАЯ 
НАШЕЙ КОМПАНИЕЙ ВМЕСТЕ С ПРЕДСТАВИТЕЛЯМИ МУЗЫКАЛЬНОЙ 
ОТРАСЛИ, СОСТОЯЛА В ТОМ, ЧТОБЫ ПОПЫТАТЬСЯ ИЗМЕНИТЬ СЛО- 
ЖИВШИЕСЯ СТЕРЕОТИПЫ ПОВЕДЕНИЯ МОЛОДЕЖИ. В СООТВЕТ- 
СТВИИ С ПРЕДЛОЖЕННОЙ СТРАТЕГИЕЙ МЫ ДОЛЖНЫ БЫЛИ ПОКА- 
ЗАТЬ ВЫБОРЫ КАК ВОЗМОЖНОСТЬ ОСТАВИТЬ ИНДИВИДУАЛЬНЫЙ 
«СЛЕД В ИСТОРИИ» — ЧТО-ТО ВРОДЕ СВОЕЙ ПОДПИСИ ИЛИ ГРАФ- 
Фити. ВО МНОГОМ АНАЛОГИЧНАЯ, НО БОЛЕЕ МАСШТАБНАЯ СТРА- 
ТЕГИЯ ИСПОЛЬЗОВАЛАСЬ И В США (МОЛОДЕЖЬ ПРИЗЫВАЛИ ИДТИ 
НА ВЫБОРЫ И ГОЛОСОВАТЬ ПРОТИВ ОГРАНИЧЕНИЙ НА СВОБОДУ 
СЛОВА И ЦЕНЗУРЫ). ОБА ПОДХОДА ОСНОВЫВАЛИСЬ НА УЧАСТИИ 
В ПРЕДВЫБОРНЫХ КАМПАНИЯХ ЗВЕЗД ПОП-МУЗЫКИ, С КОТОРЫМИ 
МОЛОДЫЕ ЛЮДИ МОГЛИ ОТОЖДЕСТВЛЯТЬ СЕБЯ. 

Воот5 № 7. ТЕЛЕВИЗИОННАЯ РЕКЛАМНАЯ КАМПАНИЯ, РАЗРАБО- 
ТАННАЯ НАМИ ДЛЯ КОСМЕТИКИ Воотѕ № 7, БЫЛА БЛИЗКА К РЕАЛЬ- 
НОЙ ЖИЗНИ И К ОБЫЧНЫМ ЛЮДЯМ. МЫ НЕ СТАЛИ ПРИГЛАШАТЬ 
МОДЕЛЕЙ, ПОЛЬЗУЮЩИХСЯ КОСМЕТИКОЙ. РЕКЛАМНЫЕ РОЛИКИ 
НОСИЛИ СКОРЕЕ АБСТРАКТНЫЙ ХАРАКТЕР. В НИХ ИЗОБРАЖАЛОСЬ 
НЕЧТО ВРОДЕ ЦВЕТНЫХ ВЬЮЩИХСЯ СТЕБЛЕЙ, А ГОЛОС ЗА КАДРОМ 
ГОВОРИЛ, ЧТО ЖЕНЩИНА ВЫБРАЛА ЭТОТ ЦВЕТ ОТТОГО, ЧТО ОН 
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СООТВЕТСТВУЕТ ЕЕ НАСТРОЕНИЮ И ПОЗВОЛЯЕТ ДОБИТЬСЯ ЖЕЛАЕ- 
МОГО ЭФФЕКТА. В ОДНОМ ИЗ РОЛИКОВ ИЗОБРАЖАЛАСЬ ЖЕНЩИНА, 
ВЫБРАВШАЯ ТЕНИ ХОЛОДНОГО ГОЛУБОВАТО-СТАЛЬНОГО ОТТЕНКА 
ПОТОМУ, ЧТО ОНА БУКВАЛЬНО НЕНАВИДЕЛА ОДНОГО ИЗ СВОИХ 
СОТРУДНИКОВ. ЗРИТЕЛИ СЛЫШАЛИ, КАК ОНА РЕПЕТИРОВАЛА ФРАЗУ: 
«Я ПРОШУ ВАС ПОКИНУТЬ НАШУ КОМПАНИЮ». 

«ИЗБАВЬТЕСЬ ОТ ВАШИХ СИТЦЕВ!» НАКОНЕЦ-ТО МЫ ДОБРАЛИСЬ 
ДО МОЕГО ЛЮБИМОГО ПРОЕКТА АГЕНТСТВА 57. ШКЕ'5 — ТЕЛЕВИ- 
ЗИОННОЙ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ БРЕНДА ІКЕА. НАШИ РОЛИКИ 
для |КЕА ОТЛИЧАЛИСЬ ОТ ТЕХ, ЧТО МЫ ДЕЛАЛИ ДЛЯ КОСМЕТИКИ 
Воотѕ № 7. ОНИ ДОЛЖНЫ БЫЛИ ПОКАЗАТЬ, ЧТО БРЕНД СТАЛ БОЛЕЕ 
ИНДИВИДУАЛИЗИРОВАННЫМ. РЕКЛАМНЫЕ ОБЪЯВЛЕНИЯ СТАВИЛИ 
ПОД СОМНЕНИЕ ТРАДИЦИОННЫЙ БРИТАНСКИЙ СТИЛЬ ОФОРМЛЕ- 
НИЯ ИНТЕРЬЕРОВ — В НИХ КРИТИКОВАЛИСЬ АЛЯПОВАТЫЕ СТАРО- 
МОДНЫЕ СИТЦЫ В ЦВЕТОЧЕК. ПЕРВАЯ РЕАКЦИЯ УЧАСТНИКОВ МОЕЙ 
ФОКУС-ГРУППЫ СОСТОЯЛА В ТОМ, ЧТО ОНИ ПОПЫТАЛИСЬ ПРЕД- 
СТАВИТЬ СВОЙ ДОМ И ВСПОМНИТЬ, ЕСТЬ ЛИ ТАМ РАЗДРАЖАЮЩИЕ 
ИХ ВЕЩИ (ВРОДЕ САЛФЕТОЧЕК ИЛИ ЛАМБРЕКЕНОВ В ЦВЕТОЧЕК). 
ВСПОМНИМ ФРАЗУ ИЗ ФИЛЬМА «СЛАВНЫЕ ПАРНИ»: «ВЫ СЧИТАЕТЕ 
МЕНЯ ЗАБАВНЫМ?» 

МАЛЕНЬКИЙ МАЛЬЧИК В МИДЕММИМ ООМЕ [10]. ОДИН ИЗ моих 
ЛЮБИМЫХ ПРИМЕРОВ — БРЕНД НОВЫХ ЛЕЙБОРИСТОВ, ПОЯВИВ- 
ШИЙСЯ ПОСЛЕ ТОГО, КАК ЭТОЙ ПАРТИИ УДАЛОСЬ ПРИБЛИЗИТЬ ПОЛИ- 
ТИКУ К ПОВСЕДНЕВНОЙ ЖИЗНИ СОГРАЖДАН. ЧТОБЫ ВЫЗВАТЬ ПОТОК 
КРЕАТИВНЫХ ПРЕДЛОЖЕНИЙ НАСЧЕТ МІМЕММІМ ООМЕ, ХВАТИЛО 
ОДНОГО ВОСЬМИЛЕТНЕГО МАЛЬЧИКА — ЮЭНА, СЫНА Тони БЛЭРА. 
ИМЕННО «ФАКТОР ЮЭНА» ПОМОГ ИЗМЕНИТЬ ОТНОШЕНИЕ ЖЕЛ- 
ТОЙ ПРЕССЫ К СТРОИТЕЛЬСТВУ ЭТОГО ГРАНДИОЗНОГО СООРУЖЕ- 
НИЯ БЕЗ УЧЕТА МНЕНИЯ БОЛЬШИНСТВА ЛЮДЕЙ. ПОСЛЕ ТОГО КАК 
НАЧАЛ ДЕЙСТВОВАТЬ «ФАКТОР ЮЭНА», ПУБЛИКАЦИИ О ВОЗВЕДЕНИИ 
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МІМЕМІММ ПОМЕ СТАЛИ ГОРАЗДО БОЛЕЕ ДОБРОЖЕЛАТЕЛЬНЫМИ, 
А НЕКОТОРЫЕ ИХ АВТОРЫ ДАЖЕ ПИСАЛИ, ЧТО С НЕТЕРПЕНИЕМ ЖДУТ 
ОКОНЧАНИЯ СТРОИТЕЛЬСТВА. 

ПЕРСОНИФИКАЦИЯ КОМПАНИИ. ПОСКОЛЬКУ КОМПАНИЯ — ЭТО 
ИНСТИТУТ, С НЕЙ ДОВОЛЬНО ТРУДНО УСТАНОВИТЬ ДОВЕРИТЕЛЬНЫЕ 
ВЗАИМООТНОШЕНИЯ. ВЕДЬ МЫ ИМЕЕМ ДЕЛО С ОЧЕНЬ КРУПНЫМИ, 
СЛОЖНЫМИ И БЕЗЛИКИМИ ОРГАНИЗАЦИЯМИ. ОДНО ИЗ ВОЗМОЖ- 
НЫХ РЕШЕНИЙ — ПЕРСОНИФИКАЦИЯ КОМПАНИИ И ЕЕ ОТОЖДЕСТ- 
ВЛЕНИЕ С ХАРИЗМАТИЧНЫМ РУКОВОДИТЕЛЕМ (ЭТО УДАЛОСЬ СДЕ- 
ЛАТЬ КОМПАНИЯМ МЕС!М, АРРЕЕ, МІСВОЅОЕТ, ТНЕ Вору НОР 
и ВЕМ & |ЕРРҮ). КОМПАНИИ «С ЧЕЛОВЕЧЕСКИМ ЛИЦОМ» ОЧЕНЬ 
БЛИЗКИ К ПОВСЕДНЕВНОЙ ЖИЗНИ (ОНИ НЕ ОБЯЗАТЕЛЬНО ДОЛЖ- 
НЫ АССОЦИИРОВАТЬСЯ С КОНКРЕТНЫМ ЧЕЛОВЕКОМ И МОГУТ ОТОЖ- 
ДЕСТВЛЯТЬСЯ, ДОПУСТИМ, С ПЕРСОНАЖАМИ МУЛЬТФИЛЬМОВ УОЛТА 
ДИСНЕЯ). НО ОДНО ДЕЛО, ЕСЛИ КОМПАНИЯ ОТОЖДЕСТВЛЯЕТСЯ С КОН- 
КРЕТНЫМ РУКОВОДИТЕЛЕМ, КОТОРЫЙ СТАНОВИТСЯ НЕОТЬЕМЛЕМЫМ 
ЭЛЕМЕНТОМ ЕЕ ИМИДЖА, И СОВСЕМ ДРУГОЕ — ЕСЛИ ОНА ПРЯЧЕТСЯ ЗА 
МАСКУ КАКОЙ-НИБУДЬ ЗАТЕРТОЙ ДО ДЫР ЗНАМЕНИТОСТИ. 

ЗРИТЕЛИ СТАНОВЯТСЯ УЧАСТНИКАМИ ТЕЛЕПЕРЕДАЧ. ТЕЛЕВИДЕ- 
НИЕ ДЕЛАЕТ ВСЕ, ЧТОБЫ СТАТЬ БЛИЖЕ К ЛЮДЯМ. НАИБОЛЕЕ ЯРКИМ 
ВЫРАЖЕНИЕМ ЭТОЙ СТРАТЕГИИ ЯВЛЯЕТСЯ ПРИВЛЕЧЕНИЕ ЗРИТЕЛЕЙ 
К НЕПОСРЕДСТВЕННОМУ УЧАСТИЮ В ИНТЕРАКТИВНЫХ ПЕРЕДАЧАХ. 
СКАЖЕМ, ШИРОКО РАСПРОСТРАНЕНЫ ВИДЕОКЛИПЫ, КУДА МОН- 
ТИРУЮТСЯ ДОКУМЕНТАЛЬНЫЕ КАДРЫ (СМЕШНЫЕ СЦЕНКИ ИТ. Д.) 
И ВСЕВОЗМОЖНЫЕ РЕАЛИТИ-ШОУ. В ТАКИХ ПЕРЕДАЧАХ, КАК «ПРАВО 
НА ОТВЕТ» ТЕЛЕКАНАЛА СНАММЕЕ 4, ЗРИТЕЛИ МОГУТ ПОЯВИТЬСЯ НА 
ЭКРАНЕ И ПРОКОММЕНТИРОВАТЬ ПРОИСХОДЯЩИЕ СОБЫТИЯ. 

ТНЕ МАТІОМА!. ГОТТЕВУ. В ПРОШЛОМ ГОДУ РАСХОДЫ НАСЕЛЕНИЯ 
НА АЗАРТНЫЕ ИГРЫ, ДОЛГОЕ ВРЕМЯ ВОСПРИНИМАВШИЕСЯ КАК 
ИЗЖИВАЮЩИЙ СЕБЯ СПОСОБ ПРАЗДНОГО ВРЕМЯПРЕПРОВОЖДЕНИЯ 
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ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ РАБОЧЕГО КЛАССА, РОСЛИ БЫСТРЕЕ, ЧЕМ РАС- 
ХОДЫ НА ДРУГИЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ТОВАРЫ И УСЛУГИ, — И ВСЕ 
БЛАГОДАРЯ ТНЕ МАПОМАЕ ІОТТЕБҮ. ЕЕ УСПЕХ ВО МНОГОМ БЫЛ СВЯ- 
ЗАН С ТЕМ, ЧТО РОЗЫГРЫШИ ТРАНСЛИРОВАЛИСЬ ПО ТЕЛЕВИДЕ- 
НИЮ В ПРАЙМ-ТАЙМ (ОНИ НАПОМИНАЛИ ИГРУ В БИНГО, В КОТО- 
РОЙ УЧАСТВОВАЛИ МИЛЛИОНЫ ИГРОКОВ). ТЕЛЕВИЗИОННЫЕ ШОУ 
ОБЪЕДИНЯЛИ ОБЩЕСТВО, ТАК КАК КАЖДЫЙ МОГ ОЩУТИТЬ СВОЮ 
СВЯЗЬ С ПРОИСХОДЯЩИМ В СТУДИИ. НЕ СТОИТ ЗАБЫВАТЬ И О ПО- 
СЛАНИИ МАРКЕТИНГОВОЙ КАМПАНИИ ЛОТЕРЕИ — ОГРОМНАЯ РУКА 
В НЕБЕ И ГРОМКИЙ ГОЛОС АКТЕРА: «А ВЕДЬ ЭТО МОГ БЫТЬ И ТЫ!» 
ЗТО ПОСЛАНИЕ УСИЛИВАЛОСЬ БЛЕСТЯЩИМИ РАССКАЗАМИ О СЧАСТ- 
ЛИВЧИКАХ, ПОЛУЧИВШИХ ГЛАВНЫЙ ВЫИГРЫШ ТНЕ МАПОМА! [0ТТЕКУ, 
ПУБЛИКУЕМЫМИ В ТАБЛОИДАХ. 

ВТОРОЙ ПРЕЗИДЕНТСКИЙ СРОК БИЛЛА КЛИНТОНА. КАК УДАЛОСЬ 
ПРЕЗИДЕНТУ, СТОЛКНУВШЕМУСЯ С УГРОЗОЙ ИМПИЧМЕНТА И СОЛ- 
ГАВШЕМУ В ЭФИРЕ ОБЩЕНАЦИОНАЛЬНОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ, ДОБИТЬ- 
СЯ САМОЙ КРУПНОЙ В ХХ ВЕКЕ ПОБЕДЫ НА ВЫБОРАХ И ПЕРЕИЗ- 
БРАНИЯ НА ВТОРОЙ СРОК? ЛУЧШЕ ВСЕГО ЭТО ОБЪЯСНЯЛИ ПРОСТЫЕ 
АМЕРИКАНЦЫ, ОТВЕЧАВШИЕ НА УЛИЦАХ НА ВОПРОСЫ ЖУРНАЛИС- 
ТОВ НОВОСТНЫХ ПРОГРАММ. ПО ИХ МНЕНИЮ, В РЕЗУЛЬТАТЕ ВСЕХ 
ЭТИХ СКАНДАЛОВ КЛИНТОН СТАЛ ВОСПРИНИМАТЬСЯ КАК РЕАЛЬНЫЙ 
ЧЕЛОВЕК СО СВОИМИ ДОСТОИНСТВАМИ И НЕДОСТАТКАМИ. ОН СТАЛ 
ТЕМ, С КЕМ ВЫ МОЖЕТЕ ПОГОВОРИТЬ, А НЕ ПРОСТО ОДНИМ ИЗ 
ОБЛЕЧЕННЫХ ВЛАСТЬЮ «ПУЗЫРЕЙ» С КАПИТОЛИЙСКОГО ХОЛМА. 
НИЧТО ЧЕЛОВЕЧЕСКОЕ ЕМУ НЕ ЧУЖДО, И ОН МОЖЕТ ОШИБАТЬСЯ... 
По СЛУХАМ, ЖЕНЩИН БЫЛО 27. 

САР. АМЕРИКАНСКИЙ МОДНЫЙ БРЕНД ОЧЕНЬ БЫСТРО ПРЕВРА- 
ТИЛСЯ В БРЕНД ВЕРХНЕЙ ОДЕЖДЫ, ИЗВЕСТНЫЙ ВО ВСЕМ МИРЕ. 
МНЕ КАЖЕТСЯ, ЧТО ЗНАЧИТЕЛЬНУЮ РОЛЬ В ЕГО УСПЕХЕ СЫГРА- 
ЛА РЕКЛАМА. РЕКЛАМА САР, КАК ПРАВИЛО, ВЕЛИКОЛЕПНА — ОНА 
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ПРИВЛЕКАТЕЛЬНА, ОРИГИНАЛЬНА, ЛЕГКО УЗНАВАЕМА. НО РЕКЛАМОЙ, 
КОТОРАЯ ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ЗАТРОНУЛА ДУШИ ЛЮДЕЙ, СТАЛА КАМПА- 
НИЯ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ КОЛЛЕКЦИИ В СТИЛЕ КНАК! [11]. ТОГДА СТАВ- 
КА БЫЛА СДЕЛАНА НЕ НА ВЕРБАЛЬНЫЕ ПОСЛАНИЯ ИЛИ ИСПОЛЬ- 
ЗОВАНИЕ ЗНАМЕНИТОСТЕЙ В КАЧЕСТВЕ МОДЕЛЕЙ, А НА ИЗОБИЛИЕ 
МУЗЫКИ, ДВИЖЕНИЯ И ТАНЦА. В РЕКЛАМЕ БРЕНДА ИСПОЛЬЗОВАЛСЯ 
ЯЗЫК МУЗЫКИ И ТЕЛА, ПОЗВОЛЯЮЩИЙ ЗРИТЕЛЯМ ПОЧУВСТВОВАТЬ 
ТО, ЧТО ОЩУЩАЕТ ЧЕЛОВЕК, КАТАЯСЬ НА СКЕЙТБОРДЕ ИЛИ ТАНЦУЯ 
ДЖАЗ В ОДЕЖДЕ САР. ЗТА ИДЕЯ ОКАЗАЛАСЬ ОЧЕНЬ БЛИЗКА ДИНА- 
МИЧНЫМ ПОТРЕБИТЕЛЯМ. 

БАНК ҒіІН5Т ПІКЕСТ. УСЛУГИ ЭТОГО БАНКА СТАНОВЯТСЯ ВСЕ БЛИЖЕ 
К ЖИЗНИ И КЛЮДЯМ. ЭТО ПЕРВЫЙ В МИРЕ БАНК, КУДА ВЫ МОЖЕТЕ 
ПОЗВОНИТЬ В ЛЮБОЕ ВРЕМЯ СУТОК, ЧТОБЫ ВЫПОЛНИТЬ НЕОБХОДИ- 
МУЮ ОПЕРАЦИЮ. ОН НЕ ЗАСТАВЛЯЕТ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРИСПОСАБЛИ- 
ВАТЬСЯ К НЕМУ, А САМ ПРИСПОСАБЛИВАЕТСЯ К ИХ ЖИЗНИ. ПОХОЖЕ, 
ОЧЕНЬ КОНСЕРВАТИВНЫЙ И ДАЛЕКИЙ ОТ РЯДОВОГО ПОТРЕБИТЕЛЯ 
ИНСТИТУТ СТАНОВИТСЯ СТОЛЬ ЖЕ УДОБНЫМ В ИСПОЛЬЗОВАНИИ, 
КАК И ПЛЕЕР МА(КМАМ. ТАКОЙ ПОДХОД ПОЗВОЛИЛ ҒІК5Т ПІРВЕСТ 
СТАТЬ ОДНИМ ИЗ САМЫХ КРУПНЫХ БРИТАНСКИХ БАНКОВ. 
АЧТОМОВИЕ А55ОС!АТ!ОМ [12]. СТРАТЕГИЯ ЭТОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 
ТАКЖЕ ОСНОВЫВАЕТСЯ НА ИДЕЕ МАРКЕТИНГА В СТИЛЕ МАІКМАМ: 
ЧЛЕНОМ АЏТОМОВЦЕ А55ОСІАТІОМ ЯВЛЯЕТСЯ ПОТРЕБИТЕЛЬ, А НЕ ЕГО 
МАШИНА. ДАЖЕ ЕСЛИ ВЫ ПОПАЛИ В АВАРИЮ, ПУТЕШЕСТВУЯ НА ЧУЖОЙ 
МАШИНЕ, ВЫ МОЖЕТЕ ВЫЗВАТЬ СЕРВИСНУЮ СЛУЖБУ ОРГАНИЗАЦИИ. 
ТЕЛЕВИЗИОННЫЕ РОЛИКИ, РЕКЛАМИРУЮЩИЕ СТРАХОВЫЕ УСЛУГИ ЭТОЙ 
ОРГАНИЗАЦИИ, БЫЛИ БЛИЗКИ К ЖИЗНИ И КЛЮДЯМ. В НИХ УЧАСТВО- 
ВАЛИ РЕАЛЬНЫЕ АВТОМОБИЛИСТЫ, РАССКАЗЫВАВШИЕ С ЭКРАНА 
О ВЫГОДАХ, КАКИЕ ДАЕТ ИМ ЭТА ЗАМЕЧАТЕЛЬНАЯ СТРАХОВКА. 
ПЕРСОНАЛЬНЫЙ КОМПЬЮТЕР. ОТ МЕЙНФРЕЙМА — К КАСТОМИ- 
ЗИРОВАННОМУ ПРОДУКТУ! ВЕРОЯТНО, САМЫЙ ВПЕЧАТЛЯЮЩИЙ 
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И ВДОХНОВЛЯЮЩИЙ ПРИМЕР ЭВОЛЮЦИИ ПРОДУКТА, МАКСИМАЛЬ- 
НО ПРИБЛИЖЕННОГО СЕГОДНЯ К ПОВСЕДНЕВНОЙ ЖИЗНИ И К СВОЕ- 
МУ «ЮЗЕРУ». 

ЭЛЕКТРОННАЯ ПОЧТА. САМОЕ УСПЕШНОЕ НОВОЕ СРЕДСТВО ВИРТУ- 
АЛЬНОГО ОБЩЕНИЯ, БОЛЕЕ ВАЖНОЕ, ЧЕМ ДАЖЕ ИНТЕРНЕТ. 

ЛАРА КРОФТ, Киоко ДЕЙТ, ТАМАГОЧИ. ЛАРА КРОФТ — ГЕРОИНЯ 
ОЧЕНЬ ПОПУЛЯРНОЙ КОМПЬЮТЕРНОЙ ИГРЫ «РАСХИТИТЕЛЬНИЦА 
ГРОБНИЦ». КИОКО ДЕЙТ — ВИРТУАЛЬНАЯ ЯПОНСКАЯ ПОП-ЗВЕЗДА, 
СУЩЕСТВУЮ ЩАЯ ТОЛЬКО НА СВОЕМ ВЕБ-САЙТЕ. ТАМАГОЧИ — КОМ- 
ПЬЮТЕРНАЯ ИГРУШКА, ДОМАШНЕЕ «ЖИВОТНОЕ», КОТОРОЕ КОР- 
МИЛИ И «ВОСПИТЫВАЛИ» МИЛЛИОНЫ ЛЮДЕЙ. ВСЕ ЭТИ ГЕРОИ 
И ГЕРОИНИ СПОСОБСТВОВАЛИ УСТАНОВЛЕНИЮ БОЛЕЕ БЛИЗКИХ 
ВЗАИМООТНОШЕНИЙ ЛЮДЕЙ С НОВЕЙШИМИ ТЕХНОЛОГИЯМИ. 
ВОПРОСЫ. С ТОЧКИ ЗРЕНИЯ МАРКЕТИНГА ВОПРОСЫ НОСЯТ БОЛЕЕ 
ЛИЧНЫЙ ХАРАКТЕР И ПРИВЛЕКАЮТ БОЛЬШЕЕ ВНИМАНИЕ, ЧЕМ ОТВЕ- 
ты. ВСПОМНИМ ВОПРОС КОРПОРАЦИИ М!СЕО5ОЕТ: «КУДА БЫ ВЫ 
ХОТЕЛИ ОТПРАВИТЬСЯ СЕГОДНЯ?» ИЛИ РАЗРАБОТАННУЮ НАШИМ 
АГЕНТСТВОМ ПЕЧАТНУЮ РЕКЛАМУ ИПОТЕЧНЫХ ССУД БАНКА МІРІАМО 
С РИТОРИЧЕСКИМ ВОПРОСОМ: «ПРЕКРАСНОЕ ВРЕМЯ ДЛЯ ПОКУПКИ 
ДОМА, НЕ ТАК ЛИ?» 

ПІЕ5ЕІ. ОДНАЖДЫ Я БЕСЕДОВАЛ С РЕНЦО Росси, СОЗДАТЕЛЕМ 
УЛЬТРАМОДНОЙ ИТАЛЬЯНСКОЙ МАРКИ ОДЕЖДЫ. КОМАНДА ПЛЕЗЕ. 
РАЗРАБОТАЛА ОРИГИНАЛЬНУЮ СТРАТЕГИЮ ДЛЯ УСТАНОВЛЕНИЯ ТЕС- 
НОГО КОНТАКТА С МОЛОДОЙ СТИЛЬНОЙ АУДИТОРИЕЙ. ОНИ ПРОСТО 
ПРИНИМАЮТ ТАКИХ ЛЮДЕЙ НА РАБОТУ. СРЕДНИЙ ВОЗРАСТ СОТРУД- 
НИКОВ О1ЕЗЕЕ НЕ ПРЕВЫШАЕТ 25 ЛЕТ. ИХ МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУ- 
НИКАЦИИ, ДВИЖИМЫЕ ИДЕЕЙ «ЛУЧШЕЙ ЖИЗНИ», ОЧЕНЬ ИРОНИЧ- 
НЫ И НОСЯТ КУЛЬТОВЫЙ ХАРАКТЕР. 

УІКСІМ АТСАМТ!С. ДЕМОНСТРАЦИЯ ФИЛЬМОВ НА БОРТУ АВИАЛАЙНЕ- 
РА ТРАДИЦИОННО СЧИТАЛАСЬ ОДНОЙ ИЗ СОСТАВЛЯЮЩИХ СТАРОГО 
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МАРКЕТИНГА. ВОПРОС СОСТОЯЛ ТОЛЬКО В ТОМ, УДОБНО ЛИ ЛЮДЯМ 
В САЛОНЕ САМОЛЕТА? БРЕНД МІБСІМ ПОШЕЛ ДАЛЬШЕ: АВИАПАС- 
САЖИРАМ ПРЕДЛАГАЛИСЬ ИНДИВИДУАЛЬНЫЕ ЦИФРОВЫЕ РАЗВЛЕ- 
ЧЕНИЯ. ВО ВРЕМЯ ПОЛЕТОВ НА БОРТУ САМОЛЕТОВ МІВСІМ ЦАРИТ 
УДИВИТЕЛЬНАЯ ТИШИНА, ПОТОМУ ЧТО КАЖДЫЙ ИЗ ПАССАЖИРОВ 
ПОГРУЖЕН В СВОЙ СОБСТВЕННЫЙ МЕДИЙНЫЙ МИР. 

НО МНЕ БЫ ТОЛЬКО ХОТЕЛОСЬ, ЧТОБЫ КОМПАНИЯ МІВСІМ ВСЕ- 
ТАКИ НАЗЫВАЛА КЛАССЫ ТАК, КАК ПЕРВОНАЧАЛЬНО ПЛАНИРОВАЛА. 
КОМПАНИЯ ВВЕЛА «ВЫСШИЙ КЛАСС», НО ОТКАЗАЛАСЬ ОТ «НИКУ- 
ДЫШНОГО». НЕ ТАК ДАВНО МНЕ ВСТРЕТИЛСЯ ЗАМЕЧАТЕЛЬНЫЙ ПРИ- 
МЕР БРЕНДА, ГОВОРЯЩЕГО НА ЯЗЫКЕ ПОТРЕБИТЕЛЯ, — МИКРОАВТО- 
БУС С НАДПИСЬЮ НА БОРТУ ТНЕ 5СНООЕ НИМ СОМРАМУ («ПЕРЕВОЗКА 
ШКОЛЬНИКОВ»). Я ЗНАЮ ОБ УСЛУГАХ ЭТОЙ КОМПАНИИ ВСЕ, ЧТО 
НУЖНО, НО ДОВЕРЯЮ ЕЙ НА НЕСКОЛЬКО СТРАННЫХ ОСНОВАНИЯХ: 
ДЕЛО В ТОМ, ЧТО ОНА ГОВОРИТ НА МОЕМ ЯЗЫКЕ. ЭТА КОМПАНИЯ — 
ЧАСТЬ МОЕГО МИРА. 

МТУ МмРІМССЕО. ТЕЛЕКАНАЛ МТУ ЖЕСТОКО КОНКУРИРОВАЛ С КА- 
НАЛАМИ, КРУТИВШИМИ В ЭФИРЕ АНАЛОГИЧНЫЕ ВИДЕОКЛИПЫ. 
ПРОГРАММА ИМРИИССЕО, ГДЕ ТРАНСЛИРОВАЛИСЬ «ЖИВЫЕ» ВЫСТУП- 
ЛЕНИЯ МУЗЫКАНТОВ, ПОЗВОЛИЛА БРЕНДУ И ЕГО АУДИТОРИИ СТАТЬ 
БЛИЖЕ К ЛЮБИМЫМ ИСПОЛНИТЕЛЯМ. ПО ТОЙ ЖЕ ПРИЧИНЕ, ПО 
КОТОРОЙ ИМЕЛО УСПЕХ ЭТО ШОУ, ОРГАНИЗАТОРЫ КРУПНЫХ ТЕЛЕВИ- 
ЗИОННЫХ КОНЦЕРТОВ БОРЮТСЯ ЗА ПРАВО ПРОДАВАТЬ БИЛЕТЫ НА 
них. ДЕЛО В ТОМ, ЧТО ЭТО ПОЗВОЛЯЕТ СДЕЛАТЬ ШОУ БЛИЖЕ КЛЮ- 
ДЯМ И УСТРАНИТЬ БАРЬЕРЫ МЕЖДУ МУЗЫКАНТАМИ И ПУБЛИКОЙ 
(ВТО ВРЕМЯ КАК «ЖИВЫЕ» КОНЦЕРТЫ СТАНОВЯТСЯ ВСЕ БОЛЕЕ 
ДАЛЕКИМИ ОТЛЮДЕЙ). 


Надеюсь, эта коллекция из 30 примеров помогла вам понять 


смысл моего призыва «ближе к жизни, больше индивидуаль- 


ности». Речь идет о серьезном сдвиге в креативном маркетинге. 
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Не следует забывать и о последствиях этого сдвига для нашей 
работы и разговоров о маркетинге. Беседы маркетологов на 
различных конференциях и семинарах должны быть в большей 
степени искренними и человечными. Ссылка на объективные фак- 
торы — не более чем защитный механизм. Беседа о субъективных 
аспектах рынка требует гораздо большей смелости. 

Это удивительно, но часто меня поддерживают руководители 
высшего звена компаний. Членов советов директоров легче убе- 
дить, если понимаешь, чем живут их клиенты, и знаешь, как стать 
ближе к ним. Возможно, руководители просто не очень любят 
маркетинговый жаргон и данные исследований, приводимые 
маркетологами в обоснование своих аргументов. На уровне руко- 
водителей среднего звена проблемы возникают гораздо чаще. 
Вы уже познакомились с 30 примерами поразительного успеха 
брендов и медиасредств, достигнутого в результате использо- 
вания правил нового маркетинга. Так может ли этот маркетинг, 
применяемый множеством компаний, быть неправильным? 

К чему мы пришли в конце этой главы? Я думаю, мы имеем дело 
с видением и определенным вызовом. Вы должны предпринять 
некие маркетинговые действия. Пока вы совершенно не представ- 
ляете, каков будет их результат. Однако вы точно знаете: нужно 
поддерживать более тесные связи с реальными потребителями 
(как в приведенных примерах). 

Если вы уже согласились с тем, что нужно завоевывать новую 
территорию (то есть если вы поняли, что миром правит новый 
маркетинг), следующим вопросом, который вы захотите задать, 
будет: «А как же именно он им правит?» А вот как: в соответствии 
с 11 следующими правилами. 
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Примечания 


1. 


2. 


10. 


11. 


12. 
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ТАЙГЕР Вудс (1975) — звезда гольфа американского происхождения (прим. ред.). 
БАКМИНСТЕР ФУЛЛЕР (1895-1983) — американский дизайнер, архитектор и философ 
(прим. ред.). 

ДЖЕРЕМИ ПАКСМЕН (1950) — известный британский журналист, работавший, в частнос- 
ти, на ВВС (прим. ред.). 

ГАРРИ ЭнФилд (1961) — английский комедийный актер, работавший, в частности, на 
Сһаппе! 4 (прим. ред.). 

Джил Дэндо (1961-1999) — британская тележурналистка, убитая в Лондоне в 1999 году; 
расследование ее убийства вылилось в национальную кампанию (прим. ред.). 
ДЖЕРАЛЬД СКАРФ (1936) — британский художник, карикатурист и иллюстратор (прим. 
ред.). 

РЕЖИССЕРОМ ФИЛЬМА «МЕМУАРЫ ГЕЙШИ» по роману Артура Голдена стал Роб Маршалл 
(прим. перев.). 


АССРІМСТОМ 5ТАМ(ЕУ — британская футбольная команда (прим. ред.). 


. Билли ПАЙПЕР (1982) — британская актриса; начинала свою карьеру как поп-певица 


еще в подростковом возрасте (прим. ред.). 

Мішемміум ОомЕ — огромный выставочный комплекс в Гринвиче, где представлены 
достижения человечества за последнее тысячелетие (прим. перев.). 

КНАК! — здесь: одежда для активного отдыха из натуральных тканей, в основном 
неброских расцветок (прим. ред.). 

АЏТОМОВЦЕ Аѕ50СІАТІОМ (АССОЦИАЦИЯ АВТОМОБИЛИСТОВ) — объединение автомо- 
билистов, созданное в Лондоне в 1905 году. Основные направления деятельности 
организации: страховые услуги, техническая поддержка автомобилистов, обучение 


вождению ит. д. (прим. ред.). 


правило 2 


удовлетворяйте основные 
потребности людей 


Суть правила 

Это правило представляется очевидным, однако на практике оно 
вызывает инстинктивное сопротивление у всех маркетологов, 
знакомых с классической теорией маркетинга. «Это слишком 
размытая цель. Мы не можем руководствоваться этим правилом. 
Нам нужно особое позиционирование», — говорят они. Старый 
маркетинг был маркетингом нюансов: продвижение сопоставимых 
брендов основывалось на их отличиях друг от друга. Новый мар- 
кетинг — это маркетинг превосходных степеней: он начинается 
с универсальных человеческих потребностей. 

Следовательно, жизнь маркетолога становится проще. Не нужно 
обращать внимание на множество деталей, не относящихся к делу. 
В 1960-е годы вышла книга Эрнеста Дихтера «Руководство по моти- 
вации потребителей». В ней примерно на 500 страницах рассмат- 
ривались тысячи тонких психологических нюансов, отличающих 
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потребителей на различных рынках. Сегодня вы можете ограни- 
читься знанием 15 фундаментальных потребностей, движущих 
человеком. Для создания сильного бренда нужно, чтобы он соот- 
ветствовал одной из них. 

Вам даже не придется отвечать на вопрос, признаете ли вы эти 
потребности. Все, что от вас требуется, — предложить их уни- 
кальное выражение. Успех брендов Ріауроу или Мопаегрга, чьим 
«драйвом» является секс, не исключает популярности фильма 
«Мужской стриптиз». 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 
МНЕ КАЖЕТСЯ, ОДИН Я УЖЕ ТОЛЬКО ЧТО ПРИВЕЛ. ЕЩЕ ПРИМЕР — 
БРЕНД СМССІ. СОВСЕМ НЕДАВНО ЭТОТ БРЕНД РОСКОШНЫХ ТОВА- 
РОВ ДЛЯ БОГАТЫХ ПОЖИЛЫХ ЛЕДИ ТИХО УМИРАЛ. СЕГОДНЯ ОН 
ПРИВЛЕКАЕТ САМЫХ РАЗНЫХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ. В ЕГО ОСНОВЕ ЛЕЖИТ 
ОСОБОЕ ПРЕДСТАВЛЕНИЕ ДИЗАЙНЕРА ТОМА ФОРДА О ГЛАМУР- 
НОСТИ. 


Удовлетворяйте основные потребности 
людей 

Это правило отражает еще один серьезный сдвиг в нашем пред- 
ставлении о маркетинге. 

Чтобы понять, что именно заставляет человека тратить деньги, 
представители старой школы маркетинга ориентировались на 
иерархию потребностей, согласно которой устремления и нужды 
людей определялись их положением в обществе. Вскоре мы убе- 
димся, что эта иерархия устарела. 

Новый маркетинг опирается на универсальные человечес- 
кие потребности, которые не носят иерархического характе- 
ра. Оказывается, таких потребностей («драйвов») всего 15. 


стр.(76) 


часть 2 
ПРАВИЛО 2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 


Наш анализ строится на примерах известных брендов, удачно 
использующих эти потребности. Далее мы рассмотрим несколь- 
ко конкретных примеров, показывающих, как брендам удалось 
добиться оглушительного успеха: они перестали прибегать к по- 
зиционированию, основанному на подчеркивании их отличий 
от других брендов (занимающих ту же нишу), и нацелились на 
универсальные потребности людей. В заключение мы рассмотрим 
важнейшую потребность, совершенно не учтенную современными 
маркетологами, — потребность в образовании. 


Структурированное общество 
и иерархия потребностей Абрахама Маслоу 


Мы начнем с того, что откажемся от затасканной концепции раз- 
деления общества на классы. 

Это разделение определяло функционирование потребительских 
рынков. В Великобритании оно было настолько жестким и четким, 
что общество было почти кастовым. Соответственно разделение на 
классы имело огромное значение для маркетологов. Люди покупали 
бренды, отражавшие их положение в обществе. Концепция классо- 
вого общества тогда была нова и оригинальна. Массовый средний 
класс стал продуктом труда и процветания, ставшего возможным 
в этой жизни благодаря промышленной революции. Однако пред- 
ставление о том, что человек должен знать раз и навсегда отведен- 
ное ему место в обществе, появилось гораздо раньше. 

Традиционная система отличалась высокой устойчивостью. 
Она была встроена в подсознательные представления человека о 
себе и подкреплялась внешним давлением со стороны равных по 
положению. Общество осуждало выскочек, поднявшихся «из гря- 
зи в князи» благодаря собственным усилиям или удачному браку. 


(77) стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 
Джон ГРАНТ 


Они становились изгоями. Величайшее (парадоксальное) пре- 
имущество этой системы заключалось в том, что представители 
любого класса ощущали свою обособленность от представителей 
всех других классов. Так система воспроизводила саму себя. 

Понятие «страта», используемое для описания классового обще- 
ства, может ввести в заблуждение и заставить думать, что все слои 
общества примерно одинаковы по размеру. В целом это весьма 
удобная выдумка, которую, видимо, распространяют люди, нахо- 
дящиеся ближе к вершине социальной лестницы. Для описания 
социального устройства больше подходит слово «пирамида». На 
вершине пирамиды есть место лишь для небольшого количества 
людей, а чем ближе ее ступени к основанию, тем больше людей 
размещается на них. 

И сегодня о социально-экономическом равенстве не может быть 
и речи. Напротив, Великобритания и США движутся в прямо проти- 
воположном направлении. Специалист по экономической истории 
Джон Грей в книге «Обманчивый рассвет» писал, что британская 
система распределения богатства больше похожа на бразильскую 
систему, чем на европейскую. Социальное неравенство — одна из 
острейших проблем нашего времени. Как известно, если общество не 
решает эту проблему, происходят такие события, как Великая фран- 
цузская революция или массовые беспорядки в Лос-Анджелесе. 

Растущее экономическое неравенство — проблема политичес- 
кая. Но для маркетологов важно, что культура человека (вкусы, 
представления, индивидуальные особенности и повседневная 
деятельность людей) больше не зависит от его социального стату- 
са. Сегодня люди уже не могут четко и определенно указать свое 
место в обществе (особенно если они не принадлежат к среднему 
классу). На их жизнь влияют одни и те же факторы, независимо 
от положения на социальной лестнице. 
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Такую абстрактную социально-экономическую категорию, как 
класс, никогда нельзя было использовать для описания реального 
места человека в мире. Эта категория позволяла получить только 
«моментальный снимок», не отражающий изменений, происходя- 
щих с человеком. Будущего доктора медицины могли включить 
в категорию клерков или квалифицированных рабочих, а безра- 
ботных, пенсионеров и студентов валили в одну кучу, причисляя 
к группе населения с минимальными доходами. Более важную 
роль играла самооценка людей и их устремления, но и они осно- 
вывались на иерархической структуре общества. 

Понять, каким образом социальное положение определяет 
потребности человека, позволяла широко известная концепция 
иерархии потребностей Абрахама Маслоу, которую, я надеюсь, 
читатели пытались применять на практике. Маслоу также исполь- 
зует понятие общественной пирамиды и рассматривает потреб- 
ности людей на каждом уровне иерархии. 

Это очень хорошая модель. Но она устарела, потому что 
потребности людей на всех уровнях становятся одинаковыми, 
и та логическая опора, на которой держался старый маркетинг, 
рухнула. Поэтому нам нужны новые модели, помогающие понять, 
почему люди сегодня покупают те или иные бренды. 


ИЕРАРХИЯ ЧЕЛОВЕЧЕСКИХ ПОТРЕБНОСТЕЙ ПО АБРАХАМУ МАСЛОУ 

Концепция иерархии потребностей была сформулирована пси- 
хологом Абрахамом Маслоу в 1950-е годы. На нижних уров- 
нях она представляет собой иерархию простых тревог и забот. 
Маслоу исходит из здравой мысли: если человек находится 
на нижней ступеньке общества, то больше всего его тревожит 
удовлетворение физиологических потребностей (скажем, в пище). 
Решив проблему пропитания и крыши над головой, человек начинает 


(79)стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 
Джон ГРАНТ 


заботиться о своей безопасности и удовлетворении других, более 
«высоких», нужд. Затем приходит очередь приятных забот, связан- 
ных с обладанием определенными вещами и комфортом, и в конце 
концов у человека развиваются потребности в познании, эстетичес- 
кие потребности и потребность в самосовершенствовании. 

Продвижение вверх по иерархической пирамиде потребностей 
неразрывно связано с уровнем материального благосостояния. 
Чем более развита и богата страна, тем больше населения нахо- 
дится ближе к вершине пирамиды. В целом иерархия Абрахама 
Маслоу выглядит следующим образом. 


“ВЫСШИЕ” 
(ПОТРЕБНОСТИ 


[ПОТРЕБНОСТЬ 
АЛИ 


(ЭСТЕТИЧЕСКИЕ ПОТРЕБНОСТИ \ 


2 ПОТРЕБНОСТЊВ ПОЗНАНИИ 2222 


22772 Потвевность В бвшествнном/222 
СЕ УВАЖЕНИИ И ПРИЗНАНИЕ 


7 ПОТРЕВНОСТЬ В ОБЛАДАНИЙ ВЕЩАМИ И КОМФОРТЕ 2 
ПОТРЕБНОСТЬ В ПОКОЕ И, БЕЗОПАСНОСТИ 77277 
222720007 ФИЗИОПОГИЧЕСКИЕ ПОТРЕБНОСТИ 22222 
Источник: Тһе Непіву бөліге; РІаппіпо їог Ѕосіа! Сћапов, 1998 


Маркетологи использовали эту иерархию, чтобы разложить 
людей «по полочкам», хотя сам Абрахам Маслоу выступал против 
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подхода к человеку как к лабораторной крысе, объекту статис- 
тического анализа и изучения. Он был одним из основателей 
гуманной или экзистенциональной психологии. 

Поверхностный взгляд на современное общество легко поз- 
воляет заключить, что в нем сохраняется вера в эту иерархию. 
Приведем только несколько примеров. Голливудских звезд а-ля 
Ширли Маклейн [1] отличают взгляды в духе Мем Аде и стрем- 
ление к самовыражению. И наоборот, если верить нашим СМИ, 
представителей низших классов интересуют только телевидение, 
пиво, сигареты и чипсы (то есть они заботятся главным образом 
об удовлетворении физиологических потребностей). 

Но ориентироваться на стереотипы опасно. Эта модель работа- 
ет, как правило, в традиционных стратифицированных обществах. 
Для современной Великобритании она не просто непригодна — 
она ошибочна. 

Вот пять примеров из области современной культуры, подтверж- 
дающих несостоятельность модели иерархии потребностей. 

1. ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ, НАХОДЯЩИХСЯ НА НИЖНЕЙ СТУПЕНЬКЕ СОЦИ- 
АЛЬНОЙ ЛЕСТНИЦЫ, НЕ ОГРАНИЧИВАЮТСЯ ТОЛЬКО ПОТРЕБНОСТЬЮ 
В ВЫЖИВАНИИ. 

НАШИ ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИЕ ГРУППЫ ОПРАШИВАЛИ ЖИТЕЛЕЙ ОДНОГО 
ИЗ БЕДНЕЙШИХ РАЙОНОВ БУКИНГЕМШИРА. ЦЕЛЬЮ БЫЛО ВЫЯВИТЬ 
СПРОС НА ПОВЫШЕНИЕ КАЧЕСТВА ТЕЛЕПЕРЕДАЧ, ИДУЩИХ В ДНЕВ- 
НОЕ ВРЕМЯ. СООТВЕТСТВЕННО ОПРОС ПРОВОДИЛСЯ СРЕДИ ЛЮДЕЙ, 
СОСТАВЛЯВШИХ ЦЕЛЕВУЮ АУДИТОРИЮ ДНЕВНОГО ТЕЛЕЭФИРА. 
МНОГИЕ ИЗ НИХ ДОЛГОЕ ВРЕМЯ БЫЛИ БЕЗРАБОТНЫМИ. ПО РЕЗУЛЬ- 
ТАТАМ ОПРОСА, САМОЙ ПОПУЛЯРНОЙ ДНЕВНОЙ ПЕРЕДАЧЕЙ ОКА- 
ЗАЛАСЬ ДЕТСКАЯ ПЕРЕДАЧА ОБ ИСКУССТВЕ. НЕКОТОРЫЕ РЕСПОН- 
ДЕНТЫ ВЫПОЛНЯЛИ ЗАДАНИЯ, ПРЕДЛАГАЕМЫЕ ТЕЛЕВЕДУЩИМИ, 
И ИЗГОТАВЛИВАЛИ РАЗЛИЧНЫЕ ПОДЕЛКИ. ЭТИ ЗАНЯТИЯ ПОМОГАЛИ 
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БЕЗРАБОТНЫМ ЗАПОЛНЯТЬ СВОБОДНОЕ ВРЕМЯ. РАЗВЕ У ЛЮДЕЙ, 
НАХОДЯЩИХСЯ НА НИЖНЕЙ СТУПЕНЬКЕ СОЦИАЛЬНОЙ ЛЕСТНИЦЫ, НЕ 
МОЖЕТ БЫТЬ ЯРКО ВЫРАЖЕННЫХ ЭСТЕТИЧЕСКИХ ПОТРЕБНОСТЕЙ? 
ВЫ, КОНЕЧНО ЖЕ, ДУМАЕТЕ, ЧТО ТАКОЕ ЯВЛЕНИЕ, КАК РЕВОЛЮЦИЯ 
В ОБЛАСТИ САМООБРАЗОВАНИЯ, НАБЛЮДАЕТСЯ ТОЛЬКО СРЕДИ 
ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ВЫСШИХ КЛАССОВ, ЧИТАТЕЛЕЙ ТНЕ СОАВОІАМ? 
НИЧЕГО ПОДОБНОГО. НА САМОМ ДЕЛЕ, ПО ИНФОРМАЦИИ НЕМЕЕУ 
СЕМТВЕ (РіАММІМС ҒОВ 50СІАІ СНАМСЕ, 1998), САМООБРАЗОВАНИ- 
ЕМ ГОРАЗДО ЧАЩЕ ЗАНИМАЮТСЯ ПРЕДСТАВИТЕЛИ НИЗШИХ КЛАССОВ. 
ДАЖЕ ЕСЛИ ДОПУСТИТЬ, ЧТО В ГРУППУ НАСЕЛЕНИЯ С МИНИМАЛЬНЫ- 
МИ ДОХОДАМИ ВКЛЮЧЕНЫ СТУДЕНТЫ, ВСЕ РАВНО ПРЕДСТАВЛЕН- 
НАЯ НИЖЕ ДИАГРАММА ПОКАЗЫВАЕТ, ЧТО ЗАВОДСКИЕ РАБОЧИЕ 
ЗАНИМАЮТСЯ САМООБРАЗОВАНИЕМ ЧАЩЕ, ЧЕМ ВЫСОКОКВАЛИФИ- 
ЦИРОВАННЫЕ СПЕЦИАЛИСТЫ. 


Доля ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ РАЗЛИЧНЫХ СЛОЕВ НАСЕЛЕНИЯ, 
ЗАНИМАЮЩИХСЯ САМООБРАЗОВАНИЕМ ПРИ ПОМОЩИ ЧТЕНИЯ 
И ИЗУЧЕНИЯ РАЗЛИЧНЫХ МАТЕРИАЛОВ 


ВЫСШИЕ И СРЕДНИЕ 
СЛОИ СРЕДНЕГО КЛАССА 
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3. СТРЕСС — ЭТО БИЧ СОВРЕМЕННОГО ОБЩЕСТВА. 
КАК И ГРИПП, СТРЕСС ЯВЛЯЕТСЯ БОЛЕЗНЬЮ СРЕДНЕГО КЛАССА. 
ВПРОЧЕМ, НЕЛЬЗЯ СКАЗАТЬ, ЧТО БЕДНЫЕ СОВСЕМ НЕ ИСПЫТЫВАЮТ 
СТРЕССОВ. ПРОСТО ОНИ ОБЫЧНО ЖАЛУЮТСЯ НЕ НА СТРЕСС, А НА СВОЮ 
БЕДНОСТЬ, НЕСЧАСТЬЯ ИТ. Д. КОГДА РЕЧЬ ИДЕТ О СТРЕССЕ, ИМЕЕТСЯ 
В ВИДУ ПРЕЖДЕ ВСЕГО СТРЕСС, ВЫЗВАННЫЙ НЕХВАТКОЙ ВРЕМЕНИ. 
ТАКИМ ОБРАЗОМ, ПОТРЕБНОСТЬ В ПОКОЕ ПЕРЕМЕЩАЕТСЯ НА БОЛЕЕ 
ВЫСОКИЕ СТУПЕНИ ИЕРАРХИИ ПОТРЕБНОСТЕЙ ТОЛЬКО ПОТОМУ, ЧТО 
НИЗШИЕ СЛОИ О СПОКОЙНОЙ ЖИЗНИ ДАЖЕ И НЕ МЕЧТАЮТ. 

4. СЧИТАЕТСЯ, ЧТО САМОВЫРАЖЕНИЕ — ЭТО РОСКОШЬ, ДОСТУПНАЯ 
ЛИШЬ ИЗБРАННЫМ. 
Но ПОЧЕМУ ЖЕ ТОГДА РЫНОК КНИГ ВРОДЕ «ПОМОГИ СЕБЕ САМ» 
ОРИЕНТИРУЕТСЯ НА ЖЕНЩИН, ПРИНАДЛЕЖАЩИХ К СРЕДНЕМУ И НИЗ- 
ШЕМУ КЛАССУ? И ПОЧЕМУ САМЫЕ ЯРЫЕ ПРИВЕРЖЕНЦЫ ВЗГЛЯДОВ 
МЕМ АСЕ ПРЕДПОЧИТАЮТ ЖИТЬ КАК ПЕРЕКАТИ-ПОЛЕ, В НЕЗАКОННО 
ЗАНЯТЫХ КВАРТИРАХ И ФУРГОНАХ? ЕСЛИ ОНИ ДОБРОВОЛЬНО ВЫБИ- 
РАЮТ ОБРАЗ ЖИЗНИ БЕДНЕЙШИХ СЛОЕВ НАСЕЛЕНИЯ, ИЕРАРХИЧЕС- 
КАЯ ПИРАМИДА ПОТРЕБНОСТЕЙ РУШИТСЯ ПРЯМО НА ГЛАЗАХ. 

5. НЕДОЕДАНИЕ — РАЗУМЕЕТСЯ, ПРОБЛЕМА БЕДНЕЙШИХ СЛОЕВ НАСЕ- 
ЛЕНИЯ. НО ТАК ЛИ ЭТО? 
ВЕДЬ УТВЕРЖДЕНИЕ НЕ СООТВЕТСТВУЕТ ДЕЙСТВИТЕЛЬНОСТИ: ОКОЛО 
60 % ЖЕНЩИН СИДЯТ НА РАЗЛИЧНЫХ ДИЕТАХ. 
ДОБРОВОЛЬНОЕ ГОЛОДАНИЕ — ОСОБЕННОСТЬ МИРА, ГДЕ ИЕРАРХИЯ 
ПОТРЕБНОСТЕЙ ВТОРИЧНА ПО ОТНОШЕНИЮ К НАШИМ ПРЕДСТАВЛЕ- 
НИЯМ О СВОЕЙ ЛИЧНОСТИ (В ДАННОМ СЛУЧАЕ — ПРЕДСТАВЛЕНИЯМ 
ОБ ИДЕАЛЬНОМ ВЕСЕ). 

Я мог бы продолжить, но это не отвечает задаче раздела. 

Я привел примеры, показывающие, что потребности людей, 

принадлежащих к различным слоям общества, могут занимать 

любое место в иерархической пирамиде. Если бы иерархия 
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строго соответствовала реалиям общества, такое количество 
исключений из правил было бы невозможно. 

Примеры из области маркетинга лишний раз подтверждают 
эту точку зрения. Сегодня бренды деликатесных продуктов, вин 
и дизайнерской одежды апеллируют не столько к представителям 
высших классов, сколько к массовому рынку. Ежегодно британ- 
ские художественные музеи и галереи посещают более 10 млн 
человек. Значит, эстетические потребности присущи гораздо 
большему количеству людей, чем мог бы ожидать Абрахам 
Маслоу. А среди футбольных болельщиков много представителей 
среднего класса! 

Добро пожаловать в массовое общество! 


Возрастная лестница 


В традиционных обществах род занятий в значительной сте- 
пени определялся возрастом или стадией жизненного цикла. 
Ожидалось, что люди будут вести себя в соответствии со своим 
возрастом, и эти ожидания усиливались потому, что представи- 
тели одной возрастной группы вели себя одинаково. Скажем, 
в Великобритании до недавнего времени считалось, что женщи- 
ны старше 25 лет не должны одеваться вызывающе, так как это 
неприлично. Зрелая женщина в молодежной одежде восприни- 
малась как нелепо молодящаяся старушка. 

Я не утверждаю, что сегодня люди не проходят через раз- 
личные стадии жизненного цикла. Но они идут по жизненному 
пути, самостоятельно выбирая маршрут и скорость. Они могут 
позволить себе большую гибкость и более широкий выбор. Мне 
уже перевалило за тридцать, но если я хочу, то могу вести себя 
как подросток (по крайней мере, в выходные). Я сам принимаю 
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жизненно важные решения (например, заводить ли мне детей 
и если да, то когда именно; или — если доживу! — когда уйти 
на пенсию). 

Возможность выбора и свобода принимать такие решения 
обусловливают появление и развитие новых рынков. Один из 
примеров соответствия брендов новым потребностям — Сар, 
марка классической джинсовой одежды для людей среднего 
возраста. 


Гендерные различия 


Значение гендерных различий также снижается. Далее мы 
рассмотрим такие явления, как «новый мужчина», химбо [2] 
и бизнес-леди. Кроме того, сегодня при помощи хирургической 
операции можно изменить пол. Однако для большинства людей 
главный вопрос заключается не в том, быть им мужчинами 
или женщинами, а в том, какими мужчинами и женщинами им 
быть. 

Мы уже убедились, что наши представления о себе и своих 
потребностях в большей степени зависят от наших индивиду- 
альных особенностей, чем от формальных демографических 
характеристик, Это одно из проявлений перехода от объектив- 
ной культуры к субъективной. Объекты определяются другими 
людьми. Субъекты определяют себя сами. (Вспомним, какую 
роль в предложении играют подлежащее и дополнение.) Это 
еще раз подтверждает тезис: мир становится ориентированным 
вовнутрь. 

Причиной, по которой исчезли четкие различия между соци- 
альными слоями и даже сами социальные слои, стал культур- 
НЫЙ СДВИГ. 
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ЖЕСТКАЯ КУЛЬТУРА 


В рамках новой подвижной массовой культуры люди имеют 
гораздо больше свободы, чтобы быть людьми. Поэтому их запро- 
сы все чаще определяются фундаментальными человеческими 
потребностями («драйвами») и все реже — навязанными извне 
вкусами, отражающими абстрактные представления о том, каки- 
ми вас хотят видеть окружающие. 

Будете вы считать этот сдвиг прогрессом или, наоборот, 
регрессом, зависит от ваших индивидуальных ценностей. В вик- 
торианскую эпоху сублимация и дистанцированность от естест- 
венных человеческих желаний считались проявлениями высшей 
цивилизации. Начиная с 1960-х годов (а возможно, еще со времен 
Зигмунда Фрейда) мы все чаще расцениваем открытое проявле- 
ние своих внутренних побуждений как движение вперед. 

Такие колебания наблюдались на протяжении всей человечес- 
кой истории. В книге «Образ мышления» антрополог Мэри Дуглас 
демонстрирует эти колебания на примере древнекитайской кера- 
мики. На протяжении сотен лет в моду входили то утонченные, 
полностью покрытые глазурью изделия, то простая, ничем не 
украшенная глиняная посуда (напоминающая ту, что сегодня 
продается в магазинах НаБКа\{). 

Каковы особенности сегодняшнего культурного сдвига? Видимо, 
традиции как сила, управляющая человеческой жизнью, посте- 
пенно утрачивают свое значение. Наша эпоха далеко не един- 
ственная, когда люди считали себя свидетелями конца истории. 
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Возможно, прав не декадентствующий Запад, ате регионы мира, 
в которых господствует религиозный и политический фундамен- 
тализм. Судя по тому, что происходило в прошлом, у фундамен- 
талистов больше шансов вырваться вперед. Но чтобы убедиться 
в этом, потребуется несколько веков. 


15 фундаментальных сил, которые движут людьми 


В 1988 году группа американских психологов опубликовала 
исследование, где были перечислены 15 фундаментальных сил, 
которые движут людьми. Ученые обнаружили любопытный 
факт: 12 человеческих потребностей определяются инстинкта- 
ми, свойственными также большинству животных, и только три 
потребности присущи исключительно человеку. 

Я не считаю этот список исчерпывающим. Так, он не вклю- 
чает потребность в вере, существующую во всех человеческих 
обществах. Одно из исследований человеческого мозга поз- 
волило обнаружить, что температура одного из его участков 
повышается, когда мы думаем о боге. Озабоченность духов- 
ными вопросами, которая выражается в самых разных фор- 
мах — в организации сект по типу Мем Аде, магии символов 
в компьютерных играх и легендах о похищении людей инопла- 
нетанами, — одно из проявлений этой потребности. В основе 
всего этого лежит вера, не ограниченная сложившимися рели- 
гиозными рамками. 

Однако в целом список, составленный американскими учены- 
ми, правильный, и я считаю, что он весьма полезен для изучения 
брендов. Давайте рассмотрим 15 потребностей, перечисленных 
авторами исследования. Я приведу примеры блестящих брен- 
дов, отвечающих каждой из этих потребностей. 
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СЕКС 

Если бы поведение людей в 1990-е годы определялось одной- 
единственной силой, ею, несомненно, была бы потребность 
в сексе. В будущем, очевидно, это время назовут новыми «бес- 
стыдными девяностыми», сравнивая их с 1890-ми годами (когда 
открылось парижское кабаре ҒоШев Вегдеге). Некоторые иссле- 
дователи считают, что культура 1990-х годов — это культура 
эпохи пост-СПИДа, эпохи вседозволенности. Я в этом не уверен. 
По-моему, это просто продолжение эпохи отказа от викториан- 
ской строгости. 

Примерами блестящих брендов и рекламных идей, опирающих- 
ся на сексуальные потребности, могут служить мороженое Наадеп 
Па25, кинофильм «Мужской стриптиз», Интернет, зиппергейт [3] 
и бульварная пресса (которая, подобно средневековому монаху, 
повсюду видит грех). 


Голод 
Я уже говорил о голоде в связи с популярностью различных 
диет. 

Психоаналитики утверждают, что есть два способа избавить- 
ся от какой-либо потребности: удовлетворить ее или отрицать 
само ее существование. Анорексия и другие расстройства, 
связанные с приемом пищи, — логическая противоположность 
обжорству. 

На более высоком уровне этой потребности отвечают рынки 
деликатесов для гурманов, кулинарная наука и экзотические при- 
правы, а также экологически чистые продукты и овощи. На более 
глубоком (расположенном ниже продуктовых отделов магазинов 
Магкѕ & Ѕрепсег) — бренд Сир Моо4е [4] японской компании 
№іѕѕіп со слоганом «Ну что, проголодалса 2». 
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ФИЗИЧЕСКИЕ УДОВОЛЬСТВИЯ 
Мы живем в мире, где царит материальная, телесная, эмпири- 
ческая культура. Поэтому одно из новейших правил маркетинга 
заключается в том, что бренд должен услаждать нашу плоть. 
Это также одно из проявлений отхода от идеалов «застегну- 
того на все пуговицы» викторианского общества, в котором 
люди стыдливо дистанцировались от своих тел и физических 
потребностей. 

В этом отношении 1990-е годы напоминают 1960-е. Такой чув- 
ственный бренд, как экстази, мгновенно завоевал небывалую 
популярность подобно Тһе Воду Зћор, Міке, танцевальной музы- 


ке, гимнастике, горным велосипедам, массажу, пирсингу ит. д. 


Покой 

Многие исследователи утверждают, что стресс — одна из важней- 
ших проблем современного мира. Стресс сам по себе является 
брендом. Насколько я помню, еще 20 лет назад он значил для 
массовой культуры не больше чем презренный грипп. Стресс 
важен именно как культурное понятие, а не как реальное ощу- 
щение. Вы можете быть запуганы стрессом или, напротив, стать 
«стрессоголиком». 

В последнее время бренды, связанные со стремлением избе- 
жать стресса, переживают настоящий бум. Недавно одним из 
моих любимых брендов стала книга Пола Уилсона «Карманное 
руководство для тех, кто хочет оставаться спокойным в любой 
ситуации». Антидепрессант прозак — еще один успокоительный 
бренд, оставивший глубокий след в общественном сознании. 

Существует также несколько брендов, удовлетворяющих про- 
тивоположную потребность — в непрерывных острых ощущениях. 
Возможно, эти бренды вызывают своего рода катарсис, или же 
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мы время от времени просто хотим избавиться от пресного 
чувства безопасности. К таким брендам относятся прыжки 
с высоты на «тарзанке» и другие экстремальные виды спор- 
та, телепередачи о преступности, компьютерные игры вроде 
«Обитель зла» и вновь ставшие популярными фильмы ужасов 
(например, «Крик»). 


ЛЮБОПЫТСТВО 

Любопытство заставляет нас учиться и играть. В наши дни взрос- 
лые люди много времени уделяют обучению и играм, поэтому 
несколько позже мы подробно рассмотрим потребность в обра- 
зовании. Если сегодня вы не стремитесь получить образование 
и оно не является для вас ни средством, ни целью, значит, вы уже 
удовлетворили эту потребность. 

Любопытство, любознательность, исследовательский дух 
лежат в основе бренда М!сгозо#. Впрочем, корпорация и не 
скрывает этого. Ее навигатор так и называется — Ехрјогег 
(«Исследователь»), а слоган МісгозоН звучит как вопрос: «Куда 
бы вы хотели отправиться сегодня?» 


СЛАВА 

В книге Фрэнсиса Фукуямы «Конец истории» содержится тща- 
тельный анализ древнегреческого слова їћутоѕ и говорится о ро- 
ли этого понятия в современном обществе. Тһуто5 можно пере- 
вести, весьма приблизительно, как «справедливое негодование» 
или «обостренное честолюбие». 

Потребность в славе и известности лежит в основе многих 
брендов-идей: телевизионной передачи «Шоу Джерри Шпрингера», 
протестных объединений ММВУ, Кубка мира по футболу, Новой 
Британии и других националистических движений, добровольных 
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объединений Соигигуз!4е АШапсе, движения Рготіѕе Кеерегз, 
набившей оскомину политкорректности и пр. 


ПОРАДОК 
Хаотичный, все менее структурированный и устойчивый мир 
постоянно бросает вызов нашему стремлению к порядку. 

«Игра на понижение», или упрощение смысла, — один из куль- 
турных брендов, тесно связанный с желанием хоть немного упоря- 
дочить нашу такую беспорядочную жизнь. Это явление включает 
переход с высокооплачиваемой, но связанной с чрезмерным напря- 
жением работы на более спокойную, хотя и менее оплачиваемую. 
Интересно, что в последнее время поставщики предметов роскоши 
делают упор на гармоничный дизайн товаров и стремятся к тому, 
чтобы роскошь как можно меньше бросалась в глаза. 

В число брендов-идей, в основе которых лежит стремление 
к порядку, входят Рѕіоп Огдап!зег; книги по истории (на их рынке 
наблюдается настоящий бум), особенно посвященные истории 
науки и техники, например «Долгота» [5]; фэн-шуй; йога; чайная 
церемония. 


СПРАВЕДЛИВОСТЬ 

Жажда справедливости — еще одна фундаментальная человечес- 
кая потребность наряду с желанием славы. Она имеет большое 
значение для СМИ: не случайно публикации, посвященные раз- 
водам знаменитостей или репортажам из зала суда, настолько 
популярны. 

Не так-то просто сразу припомнить потребительские бренды, 
играющие роль орудия справедливости и мести, — разве что 
средства самозащиты, начиная с кун-фу и заканчивая системами 
квартирной сигнализации. 
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Возможно, такие бренды следует продвигать в «облегчен- 
ной» форме, с помошью шуток и розыгрышей. На этой ниве 
процветают целые телевизионные шоу. Примером шоу, достав- 
ляющего зрителям наслаждение возможностью грубой отповеди, 
может служить бренд Тапдо — и какой бренд! 


ОБЩЕНИЕ 
Как будет показано далее, мы живем в обществе, члены кото- 
рого все сильней страдают от одиночества. Это общество одино- 
чек. Установление, развитие и укрепление контактов требуют 
несоразмерно больших усилий, нежели в традиционной сель- 
ской общине. (Впрочем, в сельских общинах свои проблемы.) 
Эту потребность успешно эксплуатируют такие бренды, как 
Вгіїіѕһ Тејесот (и многие марки мобильных телефонов, скажем 
Опе 2 Опе); телесериал «Друзья» и другие комедии положений, 
посвященные дружбе; мыльные оперы, например «Соседи»; элек- 
тронная почта и сервисы, связанные с передачей данных. 


СЕМЬЯ 

По мере того как все меньше людей заводят настоящие семьи, 
в нашей культуре увеличивается число разнообразных суррога- 
тов семьи. Среди известных брендов, в основе которых лежит 
потребность человека в семье (реальной или суррогатной), — 
О!зпеу и тамагочи. Инстинкт «гнезда» вызывает новую волну 
увлечений дизайном интерьеров. Кроме того, он, возможно, 
определяет интерес к домашней стряпне и рост популярности 
мнения, что оставаться дома — это новый способ выходить 
в свет. Но существует и массовый рынок для тех, кто стремит- 
ся проявить свои родительские инстинкты или ребячливость. 
Эти тенденции проникли даже в сферу модной одежды. Так, 
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в американских магазинах высокой моды продаются вещи для 
младенцев и их родителей (например, для певицы Мадонны и ее 
ребенка). 


ПРЕСТИЖ 

К числу основных человеческих «драйвов» относится и престиж. 
Однако то, как мы удовлетворяем эту потребность, зависит от 
наших социальных установок. Люди, ориентированные вовне, 
ищут внешние символы успеха и одобрения. Для людей, ориен- 
тированных вовнутрь, важнее всего самоуважение. В этом легко 
убедиться, обратившись к нашим представлениям о карьере. 

В главе, посвященной 11 правилу маркетинга, слава и извест- 
ность рассматриваются как свидетельства престижности. Другие 
(не имеющие отношения к продвижению по социальной лест- 
нице) элементы престижа включают в себя гламурность и вы- 
сокий уровень образования. Сегодняшние носители прести- 
жа — такие явления массовой культуры, как супермодель или 
супергруппа. Они развиваются согласно закону возрастающей 
отдачи — если они нравятся множеству людей, значит, в них 
что-то есть! 

Смелой попыткой построить бренд, опирающийся на идею 
красивой жизни, стал повторный запуск в Великобритании 
марки Маг т!. Открытый кастинг и отбор моделей для рекламы 
позволили самым обычным потребителям поучаствовать в этом 
действии. 


ВЛАСТЬ 

Жажда власти или воля к ней — одна из главных тем новейшей 
философии. Эта потребность лежит в основе некоторых очень 
сильных брендов. 
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В наше время власть в обычном понимании не зависит от кас- 
тового положения в обществе. Принц Чарльз продемонстрировал 
всем свое полное бессилие. Развод помог принцессе Диане повы- 
сить свой статус и влияние. 

Разрушение старого общественного порядка с его разделением 
властных полномочий привело к возникновению множества новых 
движений и брендов. Один из примеров, лежащих на поверх- 
ности, — движение С Ромег [6]. Зеркальным отражением 
этой идеи стало мужское движение Мем ад. Знание — сила, 
а значит, и деньги. Это позволяет создавать бренды, вызываю- 
щие восторг у публики, такие как Билл Гейтс и популярные шоу 
(например, телевикторина «Кто хочет стать миллионером?» на 
Сагіїоп ТУ). 


ГРАЖДАНСКАЯ ПОЗИЦИЯ 

Желание участвовать в общественной жизни, социальная вовле- 
ченность — еще одна человеческая потребность, возникшая 
в результате разрушения традиционных общественных структур. 
В качестве примера можно привести такие сильные бренды, как 
движение «Гринпис», бау Ргіае [7], новые интернет-сообшества, 
программы самопомощи и саморазвития (в частности, програм- 
мы поддержки локальных экономик). Они являются харак- 
терной особенностью новой экономики, и их значение растет. 
«Гражданскими» брендами стали новые лейбористы и движение 
Мегаћбогћоод М/атећ. 

Несколько позже мы рассмотрим бренды, удовлетворяющие 
потребность принадлежать к определенному сообществу и, пре- 
жде всего, к сообществам по интересам. Потребность участвовать 
в общественной жизни используют также клубы, объединения по 
увлечениям ит. д. 
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НЕЗАВИСИМОСТЬ 

Мы живем в эпоху независимости. Эту потребность использу- 
ют производители мобильных телефонов (особенно Могогоја); 
книги, посвященные развитию уверенности в себе и самопомо- 
щи; телевизионные сериалы (скажем, «Элли Макбил»); а также 
услуги, способствующие повышению уверенности в себе, такие 
как пенсионные счета и вечерние школы. 


ОБЩЕСТВЕННОЕ ПРИЗНАНИЕ 

Чрезмерное стремление к общественному признанию связано 
с ориентацией на внешние ценности и желанием не отставать от 
других. По моему мнению, оно постепенно исчезает (как и поня- 
тие престижа в традиционном смысле). 

С другой стороны, человеку присуще добиваться обществен- 
ного признания, даже если внешне это никак не выражается. 
В эпоху, когда меняются традиции, возникает вопрос: а что, 
собственно, принято сегодня в обществе, каковы условности 
и правила? (Он встает независимо от того, готовы ли мы принять 
ответ.) 

На этот вопрос отвечают самые разные явления современной 
культуры: журнал СозтороШап, книга «Правила», магазин КЕА 
(«Избавьтесь от ваших ситцев!»), одежда Сар, этикет пользова- 
телей Интернета — и это только несколько примеров. 

Наше отношение к продиктованным извне правилам носит 
двойственный характер. Мне кажется, его можно сравнить стем, 
как люди обычно воспринимают гороскопы. Я читаю предсказа- 
ния астрологов и иногда меняю свое поведение в соответствии 
с этими предсказаниями. Некоторые из них могут быть созвучны 
моим настроениям, другие оправдывают определенные поступ- 
ки. Но Я НЕ ВЕРЮ В Гороскопы. 
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Несколько советов: как использовать 
15 фундаментальных потребностей 


Многие из основных потребностей, движущих человеком, явля- 
ются первичными и инстинктивными. И если вы ориентируетесь 
на них, ваш бренд приобретает особый Блеск — ведь осталь- 
ные бренды всего лишь отвечают вкусам людей, апеллируют 
к их положению в обществе или просто предлагают им какие-то 
утилитарные продукты и услуги (например, устранение засора 
в канализации). 

Это замечательно, потому что бренды становятся универсаль- 
ной «валютой» человечества. На этом, более глубоком, уровне 
мотивации проблемы, характерные для глобального маркетин- 
га и брендинга, просто испаряются. Разве иначе голливудские 
фильмы пользовались бы такой ошеломляющей популярностью 
во всем мире? 

На вопрос о том, насколько эффективно вы сможете исполь- 
зовать 15 первичных потребностей, отвечают остальные правила, 
изложенные в этой книге. К ним относится, в частности, правило 
четвертое, касающееся мифологизации новых социальных тен- 
денций. 

Бренды создаются на основе глубоких и неизменных чело- 
веческих потребностей, проявляющихся в новых жизненных 
ситуациях и взаимодействующих с обновленными ценностями. 
Поэтому снова популярной становится порнография — сегодня 
она ориентируется на женщин. Мы живем в эпоху маркетинга 
«мужского стриптиза». 

Бренды, блиставшие в прошлом, позволяли потребителям 
подниматься по социальной лестнице. В маркетинге это была 
эпоха устремлений, которые поддерживали и подкрепляли идею 
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социального имиджа бренда: кофе («Богатый, мягкий вкус...»); 
роскошные автомобили; пиво; чашечка шоколада после обеда; 
дизайнерская одежда и интерьеры; магазины, ориентирующие- 
ся на людей с достатком... Эти бренды были для потребителей 
частью успеха в обществе. 

В наши дни такой подход устарел. Рекламная кампания кон- 
фет Ғеггего Косһег (линия Ехсе|еп{) пользовалась огромным 
успехом потому, что ее многосерийные рекламные ролики 
Атраззадог 5 Кесерноп настолько беззастенчиво предлагали 
доступ к жизни богатых и знаменитых, что публика считала их 
смешными. Сегодня актуальны устремления, ориентированные 
на внутренние ценности. Примерами могут служить: кофе для 
гурманов; автомобили, удовлетворяющие потребность в безо- 
пасности или предоставляющие необходимое для всей семьи 
пространство; аутентичное пиво (скажем, Ве!а!ап); удобная 
одежда; спортивная одежда; особый дизайн интерьеров в стиле 
фэн-шуй; журналы, апеллирующие к интересам читателей, а не 
к их имиджу. 

Если вы хотите создать бренд, опирающийся на социальные 
устремления, вам придется хорошенько подумать, прежде чем 
сделать следующий шаг! 


История бисс! 


Помните время, когда марка Сисс! была синонимом роскоши 
и высокой моды? А также синонимом очень небольшой груп- 
пы покупателей — пожилых леди? (В моем сознании всплывает 
образ представительницы высшего общества из Майами.) Тогда 
марка Оиссі ориентировалась на стремление покупать эксклю- 
зивные предметы роскоши. 
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Эксклюзивность — особенность, которую старательно защи- 
щают все дома моды. Можно сослаться на всем известный старый 
американский маркетинговый прием. Вдруг обнаружилось, что 
парфюмерная продукция фирмы Сћапе! начала пользоваться 
популярностью на слишком широком, массовом рынке, утратив 
таким образом одно из отличительных качеств этого бренда. 
В ответ модный дом запустил рекламу, которая была настолько 
авангардной и не соответствующей вкусам массового покупателя, 
что Спапе! удалось остановить сползание бренда в повседневную 
жизнь. Прием сработал. Сегодня продукция Сћапе! остается экс- 
клюзивным предметом роскоши. 

Так было в прошлом, так обстоит дело и сейчас. Казалось, 
в результате старения целевой аудитории бренд Сисс! может 
погибнуть. Да, конечно, в наше время количество богатых леди 
в возрасте велико как никогда, но они стараются избавиться от 
имиджа обеспеченных старушек с хорошими манерами. Однако 
поскольку Сисс! был брендом для богатых пожилых леди, он не 
имел иного рынка, готового к расширению ассортимента това- 
ров, благодаря чему большинство модных домов получают лег- 
кую прибыль. (Расширение ассортимента обеспечивается за счет 
доступных товаров, представляющих собой что-то вроде под- 
ножья горы бренда. Если эти товары достаточно высокого качес- 
тва, они не представляют ни малейшей угрозы для эксклюзивных 
вершин бренда, но расширяют его целевую аудиторию. Отличным 
примером могут служить джинсы Раш Зтић. Но чтобы иметь эти 
предгорья, нужна сама гора, нужны товары, ориентированные на 
мейнстрим. А ее-то как раз и не было у биссі.) 

Поэтому Сисс! пришлось радикально изменить бренд и позицио- 
нирование. Для этого компания пригласила на работу ультрамодно- 
го дизайнера Тома Форда, создавшего коллекцию-воспоминание 
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об эпохе гламурности и стиле диско, — атласную одежду кислот- 
ных расцветок с заниженной талией. Супермодные молодежные 
вещи великолепного качества быстро стали предметом всеобщих 
устремлений. (Потребители, чьи размеры превышали десятый [8], 
не могли даже мечтать о подобной одежде.) Фирма Сисс! исполь- 
зовала потребность широких масс в ГЛАМУРНОСТИ. Выглядеть 
богатым хочет далеко не каждый, но все хотят выглядеть осле- 
пительно гламурными. 

Новое позиционирование не привело к снижению объема 
продаж предметов роскоши. Скорее всего, публикации в Модие 
о последнем крике моды сыграли большую роль, чем несколько 
рекламных объявлений о сумочках биссі. 


Отказ от позиционирования 
как ключевая концепция нового маркетинга 


Репозиционирование — весьма серьезный и довольно распро- 
страненный маркетинговый прием. Его можно сравнить с бегством 
евреев из Египта: в рабстве им жилось все тяжелее, и их взоры 
обратились в сторону земли обетованной. Но позиционирование 
бренда отчасти определялось четко установленным обществен- 
ным укладом, который существовал в прошлом. Бренды долж- 
ны были ориентироваться лишь на определенный тип личности, 
занимающей определенное положение в социальной иерархии. 
Сегодня этот уклад разрушен, а на смену ему пришло массовое 
общество, где фундаментальные потребности людей во многом 
схожи и потребители могут покупать массовые бренды высокого 
качества. 

В этой ситуации на смену репозиционированию, то есть изме- 
нению позиционирования, приходит депозиционирование, то есть 
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отказ от него. Такой прием использует компания Угат, ориен- 
тирующаяся на всех потребителей, и бренд Сисс!, «сбежавший» 
из «гетто для богатых». 


Отказ от позиционирования деликатесных продуктов 


«Бегство» брендов из ниши для богатых наблюдается на рынках 
различных деликатесных продуктов. 

Взять хотя бы мороженое для гурманов. Десять лет назад такое 
мороженое считалось роскошным, дорогим продуктом, предна- 
значенным для узкой рыночной ниши, — настолько дорогим, 
что продавалось главным образом в театрах аристократических 
районов лондонского Вест-Энда. Но вот появился бренд Наадеп 
Па25. Мороженое со звучным скандинавским названием позволи- 
ло потребителям узнать много нового о таком вкуснейшем про- 
дукте, как сливочное мороженое. Для многих потребителей оно 
стало заменителем секса. (Некоторые утверждают, что шоколад 
доставляет гораздо больше удовольствия, чем секс.) А ведь секс 
относится к основным человеческим потребностям (по крайней 
мере, если верить старику Фрейду). 

Самое простое в новом маркетинге — это, собственно, выбор 
одной из 15 потребностей, которую вы собираетесь использо- 
вать. Самое трудное — умение выразить потребность так, чтобы 
она «зацепила» массового покупателя. 

Любопытная особенность основных человеческих потребнос- 
тей заключается в том, что мы склонны зацикливаться на них. Если 
мы любим жирные продукты и они доставляют нам удовольствие, 
сравнимое разве что с удовольствием от занятия сексом, главным 
препятствием на пути безудержного потребления становится 
только наш личный опыт. Никто из нас не хочет превратиться 
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в несчастного толстяка, заедающего мороженым свои проблемы. 
Поэтому в рекламной кампании Наадеп Оа7$ фигурировали почти 
полностью обнаженные парочки, использовавшие мороженое 
в любовных играх. Хотелось бы узнать, сколько пар испробовали 
этот метод любовной игры в действительности! Я подозреваю, 
что большая часть мороженого Наадеп Па7$ все-таки тает не на 
коже, а во рту покупателей. Однако благодаря этой идее удалось 
донести до людей принципиально новый способ потребления 
мороженого — романтической ночью, возможно наслаждаясь 
видео и попивая вино. 

Именно в этом и состоит главная задача создателей влия- 
тельных брендов: необходимо найти привлекательное, приятное 
и оригинальное выражение потребности, которую призван удов- 
летворить тот или иной продукт. 

Таким образом, речь идет о ключевом моменте преимущес- 
твенного, первоочередного использования фундаментальных 
человеческих потребностей. Маркетологи нередко рассуждают 
примерно так: «Нам не сладить с этой потребностью, потому что 
она носит чрезмерно общий характер или относится к тому-то 
и тому-то». Это заблуждение! Старый маркетинг действительно 
основывался на сравнении одного продукта с другими. Такие 
методы, как позиционирование, предполагали, что вы не можете 
занять позицию, уже занятую другими. Вздор! 

Что если бы все модные дома вдруг решили: «Все гламурные 
товары производит Сисс!, и нам на этом рынке ничего не светит. 
Не придумать ли что-то свое?» В действительности у каждого 
модного дома просто должно быть свое видение, стиль и фор- 
ма выражения гламурности. Видение Сисс! соответствует эпохе 
диско 1970-х годов и потребностям Лолиты. Видение дома Мегзасе 
скорее ассоциируется с последними днями Римской империи. 
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Модный дом Александра Маккуина делает с гламурностью все, 
что угодно: он следует готическим и романтическим традициям, 
а также авангардным тенденциям в стиле панк. 

Таким образом, если на некую потребность уже обратил вни- 
мание кто-то другой, это не означает, что она становится его 
собственностью. Основные человеческие потребности по опре- 
делению неисчерпаемы. 

Например, в основе множества новых маркетинговых и рек- 
ламных идей лежат сексуальные потребности, но каждое новое 
их выражение, используемое различными брендами, живет своей 
независимой жизнью. Веб-сайты с мягким порно совершенно не 
влияют на успех журнала Созторо ап или фильма «Мужской 
стриптиз». И все это не снижает ценности чувственной рекламы 
брендов Наадеп Оагѕ или Мопаегбга. 

Речь идет не о потребности как таковой, а об ее уникальном 
выражении. Вы не владеете человеческими потребностями. Вы 
пробуждаете их. 


Раскрепостите маркетинг! 


Одно из моих любимых произведений о маркетинге — фильм 
«Психованные». Ревнивые коллеги по рекламному агентству 
упрятали Дадли Мура в приют для душевнобольных. Попав туда, 
герой просит товарищей по несчастью помочь ему написать 
рекламные объявления. Те предлагают тексты, правдивые до 
безумия, скажем: «Они квадратные, но безопасные» (автомобили 
Момо) и «Прими его или жди операции от рака прямой кишки» 
(слабительное). Этот фильм снят в жанре мелодрамы, поэтому нет 
необходимости упоминать, что тексты, написанные сумасшедши- 
ми, очень понравились публике. 
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В другой сцене, которая приходит мне на ум, показано, как 
Дадли работает в старом рекламном агентстве. Его коллеги пыта- 
ются найти «чистую правду». На встрече с сотрудниками агент- 
ства управляющий директор разглагольствует о рекламе нового 
шампуня. 


УПРАВЛЯЮЩИЙ: ПОЖАЛУЙСТА, СКАЖИТЕ КАКУЮ-НИБУДЬ ПРАВДУ! 
КОПИРАИТЕР: Я ЛЮБЛЮ МАЛЕНЬКИХ МАЛЬЧИКОВ. 
УПРАВЛЯЮЩИЙ: ДА О ПРОДУКТЕ, ИДИОТ! 


Проблема некоторых маркетологов, вынужденных исполь- 
зовать «большую человеческую правду», состоит в том, что 
культура организаций, где они работают, отличается излишней 
чопорностью. Беседы о бизнесе не способствуют изучению 
и использованию человеческих потребностей. Они ведутся на 
неестественном, формализованном языке. Как можно органи- 
зовать такую маркетинговую кампанию, как реклама мороже- 
ного Наадеп 0а25, изображающая любовные игры, в компании, 
сотрудникам которой дозволено появляться в офисе без галстука 
только по пятницам? 

Можно привести немало аргументов, доказывающих, что рекла- 
мистам необходимы рекламные агентства. Якобы агентства дают 
своим сотрудникам творческую и социальную свободу, разрешая 
им говорить о том, что находит отклик у потребителей. Однако 
я не уверен, что такое представление когда-либо соответствовало 
истине. Как это ни прискорбно, но множество рекламных агентств 
вообще не представляют себе реальный мир. В то время как кли- 
енты рекламного агентства живут и работают, например, в городе 
Слау, рекламная отрасль предпочитает жить и работать в ультрамод- 
ном и блестящем «мыльном пузыре» Сохо. Однако наступает время, 


(103) стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 
Джон ГРАНТ 


когда креативность становится неотъемлемой частью маркетинга, 
а не «глазурью на пироге», которую наносят на него рекламные 
агентства. И поэтому неверно было бы разделять маркетинг и ничем 
не ограниченную способность людей к творчеству. 

Если маркетингу удастся достичь такой же глубины, как кинема- 
тографу и другим креативным медиа, в беседах маркетологов будет 
позволительно выражать субъективные человеческие чувства. Люди 
должны иметь возможность рассказать, благодаря каким идеям они 
ощущают себя представителями рода человеческого, рассказать 
о своих надеждах и страхах, о личном опыте и мотивации. 

Мы уже провели множество таких бесед. Основное достоинство 
рыночных исследований состоит в том, что в процессе обсужде- 
ния они позволяют получить отклик потребителей на различные 
идеи. Однако этот отклик часто бывает сдержанным или неявно 
выраженным и поэтому воспринимается деловой аудиторией в ис- 
каженном виде. А выхолощенные идеи — мертвые идеи. 

Кроме того, маркетологи проводят мозговые штурмы с целью 
выпустить бизнес из клетки. Их участникам приходится хотя бы 
на время отказываться от самоцензуры. Но такие собрания часто 
выливаются в борьбу за получение хорошей отметки, а участвую- 
щие в них специалисты забывают о необходимости искренности. 

Я считаю, что обсуждения в рамках нового маркетинга, то есть 
такие обсуждения, которые помогают проникнуть в самую суть 
бренда и обнаружить, что именно движет потребителями, должны 
иметь одно отличие от обычных мозговых штурмов. У людей должна 
быть возможность говорить свободно, не заботясь о правильности 
речи. Косноязычие — это особый дар искренности. 

Маркетологи, как и другие творческие люди, должны обладать 
правом говорить глупости, пытаться высказать трудные для пони- 
мания или плохо поддающиеся словесному выражению ощуще- 
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ния и чувства. Такие обсуждения трудно организовывать и еще 
труднее проводить. Чтобы они могли проводиться в компании, ее 
культура не должна быть иерархической. Ее сотрудники должны 
уважать и поддерживать друг друга. В такой компании люди 
стремятся выражать свои мысли и чувства, а не улучшать уже 
созданное; развивать идеи, а не разносить их в пух и прах. 

Если вы еще не проводили подобные обсуждения, попытайтесь 
организовать их. Вы можете назвать их попытками обнаружить 
истину. Чтобы растопить лед и сделать обстановку более непри- 
нужденной, продемонстрируйте собравшимся отрывок из кино- 
фильма «Психованные». В отличие от происходящего в фильме, 
наши собрания раскрепощают и воодушевляют их участников. 
И кроме того, они чрезвычайно продуктивны. 


Простота и прямота 


Бренды, опирающиеся на главные человеческие потребности, имеют 
еще одну особенность (см. список, представленный ниже). Идеи этих 
брендов нередко просты до грубости: название С Ромег, реклам- 
ные плакаты Мопаегбга, слоган японской компании Міѕѕіп. 

Я думаю, что эта простота начинается с постановки четкой 
цели — создание лаконичного бренда. Попытайтесь одним сло- 
вом (или одной фразой) выразить то, что предлагает ваш бренд 
миру. Если это слово (фраза) вызывает у вас определенные ассо- 
циации, значит, вы на правильном пути. Приведем еще пару при- 
меров знаменитых своей лаконичностью мировых брендов. 

е Фотоаппарат Кодак («Забавный»). 

• Соса-Соја («То, что привязывает нас к традициям. Всегда!»). 

Пытаясь докопаться до сути своих брендов, компании нередко 
сочиняют различные искусственные фразы наподобие «Путь 
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к независимости». Это вызывает у публики такой же живой инте- 
рес, как холодная овсянка. Тот, кто считает, будто подобными 
фразами можно выразить суть сильного бренда, совершенно 
не разбирается в проблеме. Слово, воскрешающее название 
бренда в памяти человека, должно «цеплять» и вызывать яркие 
ассоциации и воспоминания, особенно если мы используем слова, 
обращенные к человеческим потребностям. Я говорю это не ради 
красного словца, а потому, что это сущая правда. 

Так, для хиреющей газеты Ехргез5 я придумал слоган «Успех!». 
В свое оправдание могу лишь сказать, что тогда у руля газеты 
встало новое динамичное руководство. 

Ниже я привожу список моих любимых кратких лозунгов, пред- 
ложенных в течение последних нескольких лет специалистами по 
планированию рекламного агентства бі. ШиКе’з. 


«СПОКОЙСТВИЕ» (ЕОВОЅТАК) 

«ПЫТКА» (АЛКОГОЛЬНЫЙ НАПИТОК МАЧІТ) 
«ФЕМИНИЗМ» (КЕА) 

«ИГРОВАЯ ПЛОЩАДКА ДЛЯ ВЗРОСЛЫХ» (СІАВК5) 
«ТОТАЛИТАРНЫЙ» (ТНЕ СОМЕОУ СНАММЕГ) 
«ГАРМОНИЯ» (Нв$т ПівеЕст) 

«ЧУВСТВЕННОСТЬ» (Воотѕ № 7) 

«РЕАЛЬНОСТЬ» (КАБО 1) 

«Фетишизм» (№ 7 5А(Е Оғғев) 

«ДЕНЬГИ» (М!ОТАМО) 


Это — образование! 


Что бы я выбрал, если бы мне предложили нацелить маркетинг 
на одну-единственную потребность? Я бы выбрал потребность 
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в образовании. Наш путь лежит в мир, где на смену разделению на 
классы приходит разделение людей натех, кто владеет знаниями, 
и на тех, кто ими не владеет. 

Как-то один журналист попросил меня продолжить следую- 
щий список: «Восьмидесятые — годы дизайнерских продуктов, 
девяностые — годы социального обеспечения, наше время — ...» 
Я написал: «...время знаний». Я считаю, что главной особеннос- 
тью наступающего десятилетия будет беспрецедентно высокий 
уровень образования. Отчасти это объясняется чисто экономичес- 
кими причинами. Условием выживания компаний, которые рабо- 
тают в сфере услуг и отраслях, требующих специальных знаний 
(такие компании обеспечивают 70 % всех рабочих мест), является 
удовлетворение потребности в образовании. Ниже представлены 
примеры того, как эта потребность начинает влиять на культуру 
потребления и бренды. 

• Как было показано выше, сегодня множество людей (46 % 

взрослого населения) учится самостоятельно, читая книги 
и используя другие информационные материалы. 

е Книжный рынок, наряду с кинопрокатом, — один из самых 
быстрорастущих. Его рост обеспечивается не только за 
счет книг давно и хорошо известных авторов. В список 
бестселлеров входит множество научно-популярных, «рас- 
ширяющих границы знания» книг, таких как «Краткая исто- 
рия времени» Стивена Хокинга, «Эмоциональный интел- 
лект» Дэниела Колмана, «Мир Софи» Юстейна Гордера 
и «Долгота». 

• Рост популярности кинофильмов во многом связан с их 
способностью демонстрировать дополнительные источники 
знания. Я называю эти фильмы докбастерами (докумен- 
тальными блокбастерами). Огромным успехом у зрителей 
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пользовались фильмы «Парк Юрского периода» (знания 
в области генетики), «Титаник» (знания в области истории) 
и «Ромео и Джульетта» (знания в области литературы). 
Выгоды от нашей тяги к накоплению знаний получают худо- 
жественные галереи и музеи. Об этом свидетельствует хотя 
бы то, что в 1998 году число посетителей британских «хра- 
мов искусства» превысило 10 млн человек. 

Создавая бренды, предлагающие новые знания (сеть книж- 
ных магазинов Маїегѕїопеѕ, персональные компьютеры, 
специализированные журналы), компании поступают очень 
разумно. 

Сегодня в высшие учебные заведения для продолже- 
ния образования поступает вдвое больше британцев, чем 
в 1970-е годы. Это примерно треть совершеннолетних моло- 
дых людей. 

Потребность в познании начинает влиять на наши представ- 
ления о социальных ценностях и приоритетах. 

Согласно данным упоминавшегося мною ранее опроса 
1999 года, 79 % взрослых британцев предпочли бы стать 
более умными, чем более привлекательными. 


Люди, по крайней мере англосаксы, не всегда стремились 


казаться умниками. (Во Франции уровень интеллекта был одним 


из главных классовых различий.) Вспомните о своем школьном 


прошлом. Никто из ваших одноклассников не хотел быть любим- 


чиком учителей, Сегодня каждый хочет казаться умным, и репу- 


тация «ботаника» или помешанного на компьютерах человека 


становится первым шагом на пути превращения в героя. Пришло 


время новых Биллов Гейтсов. 


Как свидетельствуют приведенные выше данные, это явление 


не связано с разделением общества на классы. Мы привык- 
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ли ктому, что знания были ценностью и потребностью узко- 
го круга самых богатых потребителей. Лишь немногие люди 
считали, что их положение в обществе требует определенно- 
го уровня образования. Сегодня образование стало идеалом 
и ценностью широких масс. Потребность в образовании (осо- 
бенно потребность взрослого населения в самообразовании) 
занимает место почти на самой вершине иерархии потреб- 
ностей, которую использовали представители старой школы 
маркетинга. В рамках иерархии потребностей Абрахама Маслоу 
потребность в образовании была частью потребности в позна- 
нии. Мне кажется, сегодня потребность в образовании превра- 
тилась в самостоятельную ПОТРЕБНОСТЬ. 

Кроме того, я считаю, что различия в уровне образования — 
важнейший фактор социального неравенства, а устранение 
этих различий — потенциальный «социальный уравнитель», 
Хорошему бизнесу, опирающемуся на потребность в обра- 
зовании, обеспечен успех среди большинства современных 
людей. 
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Примечания 


1. ШИРЛИ МАКЛЕЙН (1934) — американская актриса, последовательница взглядов Мем/ 
Аве (прим. ред.). 

2. ХимБо (нимво) — внешне привлекательный, но невежественный тип (прим. перев.). 
3. ЗИППЕРГЕЙТ (21РРЕВСАТЕ) — от англ. гіррег («застежка-молния») и Ма{егеа{е (Уотергейт); 
скандалы, связанные с сексуальными похождениями Билла Клинтона (прим. ред.). 

4. Сир МООСТЕ («МИСОЧКА ЛАПШИ») — лапша быстрого приготовления в водоупорном 
контейнере (прим. ред.). 

5. ИМЕЕТСЯ В ВИДУ КНИГА Оауа 5ође!, Мей Агтвігопв. ГопаНиде; Тһе Тие 5іогу оҒа опе 
бепм$ Мћо 5ојмед {ће Сбгеаѓеѕї 5степ с РгоМет оҒ Ніѕ Тіте. Мем Үогк: Ма|кег апа 
Сотрапу, 1995 (прим. ред.). 

6. Сірі РОмЕВ — лозунг, выражающий новое мировоззрение девушек и молодых женщин, кото- 
рые выступаютза самостоятельность, независимость и индивидуализм; обычно связывается 
с группой Ѕрісе біп; буквально можно перевести как «Сила девушек» (прим. ред.). 

7. САУ РегрЕ — движение за права гомосексуалистов (прим. ред.). 


8. БРИТАНСКИЙ ДЕСЯТЫЙ РАЗМЕР ОДЕЖДЫ соответствует российскому 42 размеру (прим. ред.). 
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авторские инновации 


Суть правила 
Это еще одно правило, полностью противоречащее старым пред- 
ставлениям о маркетинге. 

В классическом маркетинге сама идея бренда предполагала 
неизменность его сущности. Соответственно выпячивание этой 
сущности требовало бесконечного повторения одних и тех же 
маркетинговых операций. 

Формы выражения брендов могли меняться, но в целом про- 
цесс напоминал постоянное подкрашивание белой изгороди. 
Поэтому брендинг довольно удачно сравнивали с клеймением 
скота. 

Сегодня бренды, которые давно завоевали популярность, 
демонстрируют удивительный динамизм. Способность менять- 
ся становится условием не только их процветания, но и даже 
выживания. Восприятие брендинга как одноразового клеймения 
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скота отныне губительно. Клеймо на бренде превращается в его 
недостаток. 

Суть этого правила состоит в том, что бренд должен быть не 
застывшим и неизменным, как икона, а скорее автором, постоян- 
но рождающим новые идеи. 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 
РЫНОЧНАЯ СТОИМОСТЬ ИННОВАЦИИ: ВСПОМНИТЕ ИЗОБРЕТЕНИЕ 
КРУГЛЫХ ЧАЙНЫХ ПАКЕТИКОВ ТЕТІЕҮ. ЕДИНСТВЕННОЕ ИЗМЕНЕНИЕ 
ПРИВЕЛО К ГИБЕЛИ БРЕНДА РС ТІР5, ЛИДИРОВАВШЕГО НА РЫНКЕ 
В ТЕЧЕНИЕ 35 ЛЕТ, 
БРЕНД КАК АВТОР: КЕР ВОЦ.. НАПИТОК ПРИВЕЛ К РОЖДЕНИЮ ТАКИХ 
УСПЕШНЫХ ИДЕЙ, КАК М/ІРЕОЦТ 2097 (МАРКЕТИНГ В РАМКАХ КОМ- 
ПЬЮТЕРНОЙ ИГРЫ) и НОВЫЙ КОКТЕЙЛЬ 5ТОМҮ Вуцу. Эти ИДЕИ 
ПОСЛУЖИЛИ ОРГАНИЧНЫМ ДОПОЛНЕНИЕМ К БРЕНДУ ЭНЕРГЕТИЧЕС- 
КОГО НАПИТКА. 


Авторские инновации 

Эта глава посвящена двум вопросам, необходимости постоян- 
ных инноваций и необходимости изменчивости и подвижности 
бренда. 

На мой взгляд, бренд должен быть похож на некоего плодовито- 
го автора, который ПОСТОЯННО СОЗДАЕТ НОВЫЕ ПРОИЗВЕДЕНИЯ, ВСЕГДА 
ОСТАВАЯСЬ САМИМ СОБОЙ, В прошлом бренд был своего рода мас- 
кой, придававшей разным людям одинаковое выражение лица, 

Старые представления о бренде схематически можно изоб- 
разить как создание вокруг его ядра все новых и новых концен- 
трических кругов с неизменным содержанием. Бренд в новом 
понимании постоянно трансформируется, что обусловлено инно- 
вациями. 
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ПРИРАЩЕНИЕ АВТОРСКИЕ ИДЕИ 


НЕИЗМЕННАЯ СУЩНОСТЬ ИЗМЕНЧИВАЯ СУШНОСТЬ 


Инновации или смерть! 


Начнем с инноваций. Почему сегодня возникла потребность 
в непрерывно изменяющихся брендах? 

«Инновации или смерть!» — такой девиз красовался на 
тенниске, которую я получил в подарок при первом посеще- 
нии лондонского офиса ультрамодного, крутого, новатор- 
ского калифорнийского рекламного агентства Сһіаї\ Оау. Мне 
также досталась тенниска с надписью «Просто хорошо — это 
плохо!», 

Агентство Ста Јау запустило в США бренд Арріе Мас. 
По результатам опроса Аа Аде, в 1980-х годах оно было при- 
знано «Агентством десятилетия», Кроме того, эта компания 
стала материнской компанией агентства 51. [иКе’$, причем 
вклад основателя агентства Джея Чиата заключался не только 
в работе над выпуском теннисных маек: он показал мне, в ка- 
ком направлении нужно развиваться. 

Когда я, в течение семи лет проработав в двух лондон- 
ских рекламных агентствах — ЛҮТ и ВМР, известных тем, что 
в 1960-х годах они совместными усилиями создали концепцию 
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аккаунт-планирования, пришел в Стша{\ ау, я испытал самый 
настоящий культурный шок. Вероятно, именно в процессе работы 
под лозунгом «Инновации или смерты» я понял, что те особен- 
ности брендов, которые я считал важнейшими, утратили свое 
значение. Там, где я работал раньше, в основе идеи бренда и его 
рыночной стоимости лежала нЕИЗМЕННОСТЬ. 

Правило авторских инноваций прежде всего отвергает ста- 
тичность брендов и указывает на необходимость динамики 
и открытости для инноваций. Бренды — как акулы: они либо 
двигаются, либо умирают. Поскольку классическая теория 
брендов утверждает, что они должны быть неизменны и реле- 
вантны, третье правило является, наверное, самой ужасной 
ересью в этой книге. Оно стало ответом на серьезный вызов: 
проблему сокращения жизненного цикла продуктов на потре- 
бительском рынке. Представители классической школы полага- 
ют, что благодаря совокупности устойчивых ценностей бренда 
можно и далее продвигать на рынок современную продукцию, 
опираясь на одну и ту же основу и обращаясь к одному и тому 
же лояльному потребителю. 

За последние 30 лет стиральный порошок Пде видоизме- 
нялся 30 раз, что позволяло продукту соответствовать новым 
требованиям потребителей под неизменной торговой маркой. 
Бренд был маской, скрывавшей все происходившие с продуктом 
изменения. 

Руководствуясь подобным отношением к бренду, необходимо 
определить его ключевую сущность и всегда ее придерживать- 
ся. Но, чтобы идти в ногу со временем, эту сущность можно 
по-разному обыгрывать. Так, стиральный порошок Рег$Й, главным 
отличием которого является «материнская забота об одежде», 
должен был постепенно меняться по мере того, как менялись 
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представления о хорошей матери. Упаковка и элементы дизайна 
бренда могли время от времени обновляться, чтобы марка была 
по-прежнему популярной, но ключевая сущность бренда должна 
была оставаться неизменной. 

Реклама, основанная на таком подходе, выливалась в дол- 
госрочные кампании по продвижению бренда — одну и ту же 
идею многократно представляли в новых различных формах. 
Рекламные кампании, проводившиеся двумя агентствами, где 
я работал раньше, были классикой жанра: такие теплые, попу- 
лярные и запоминающиеся! Рекламируемые ими бренды Виих, 
Охо, КиКа«, Регѕії, Кећода'5 и РС Тірѕ были хорошо знакомы 
семейным потребителям даже в конце 1980-х годов. 

Проблема, связанная с неизменными брендами, состоит 
в том, что они подвергаются все большей опасности, поскольку 
современное общество не любит стабильности и предпочитает 
инновации. Бренд МіКе всегда была одним из сильнейших в мире, 
поэтому я был потрясен, узнав в прошлом году от знакомого, 
работавшего в фирме Кеебок, что у компании неожиданно воз- 
никли проблемы в США. Дело было не только в скандале по 
поводу использования детского труда — людям попросту наску- 
чило носить одежду этой фирмы. Как заметил мой приятель, 
«создается впечатление, что никакой лояльности потребителей 
не существует в природе». 

Стиль жизни современных потребителей очень динамичный. 
Можно ли ожидать лояльного отношения к бренду, если сама 
жизнь людей непрерывно меняется? Вместе с такими понятиями, 
как «работа на всю жизнь», «дружба на всю жизнь» и «посто- 
янное место жительства», исчезает и понятие «бренд на всю 
жизнь». И, самое главное, это приводит к позитивным изменениям 
в культуре. 
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Неизменные бренды не могут существовать в мире, 
где отказываются от завтрака 


Ускорение темпов функционирования потребительских рынков 
выражается не только в сокращении инновационного цикла, но 
и в изменении самих понятий рынка и конкуренции. 

Работая в страховой компании, вы вдруг обнаруживаете, что кон- 
курируете буквально со всеми — от банков до супермаркетов. 

Если вы являетесь производителем сухих завтраков, то вашими 
конкурентами становятся фрукты, диеты, завтраки на рабочем 
месте и отговорки вроде «у меня нет времени для завтрака». 

Чтобы не отставать от изменений, бренды должны и сами 
«ускорить шаг». Бренды — это идеи (связанные с продуктами), 
которыми живут люди. Эти идеи все чаще оказываются в новых 
ситуациях, нехарактерных для прошлого (например, появление 
батончиков из злаков или еда на ходу). 

Бренды, выражающие новую идею завтрака, — будь то батончики 
из злаков, кафе в американском стиле на железнодорожных стан- 
циях, где подается кофе с булочкой, или круассаны с натуральным 
сливочным маслом и кофе для гурманов к «воскресному завтраку 
с газетой» — меняют рынок, В итоге бренд КеПодд'5, который рань- 
ше неизменно ассоциировался с традиционным спокойным завтра- 
ком, неожиданно оказывается устаревшим. Однако мне нравится 
стратегия обороны этой фирмы: она защищается от новых конку- 
рентов, провозглашая свою продукцию единственным «здоровым» 
выбором (ее девиз — «Мы служим здоровью нации!»), 

Обратная сторона медали — это привычки, Раньше было принято 
считать, что старые привычки чрезвычайно живучи. В наше время все 
наоборот. Старые привычки отмирают очень быстро. Мы привыкли 
к изменениям и к тому, что в жизни ничего не происходит в точном 
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соответствии с нашими ожиданиями. Картина мира, нарисованная 
30 лет назад, когда мы играли с кукольными домиками и солдати- 
ками, оказалась несостоятельной. В отличие от наших родителей, 
которым когда-то было столько же лет, сколько нам сейчас, мы 
постоянно сталкиваемся с беспрецедентными вопросами и ситу- 
ациями. Если раньше «список» традиций вручался человеку при 
рождении, то сейчас мы подгоняем традиции под себя. Мало того, 
что жизнь оказалась не такой, как мы ожидали, — она все время 
преподносит нам сюрпризы. Меняются образ жизни, взаимоотно- 
шения, работа, социальная и физическая мобильность... 

Вот почему во введении к этой книге я высказал предположе- 
ние: современные известные бренды сильны потому, что предла- 
гают людям актуальные идеи для динамично меняющейся жизни. 
Они «работают» в мире, где люди привыкли отказываться даже 
от завтрака. 


Экономика новых идей 


Пришло время объяснить, что я подразумеваю под «идеей» и чем 
объясняется, на мой взгляд, превосходство термина «инновация» 
над термином «креативность». 

ИДЕИ — ЭТО НЕОЖИДАННЫЕ СОЧЕТАНИЯ РАНЕЕ НЕ СВЯЗАННЫХ 
МЕЖДУ СОБОЙ ВЕЩЕЙ. 

Такие сочетания могут быть осязаемыми, как пиво 50! и доль- 
ка лайма, или чисто концептуальными, умозрительными — как 
мороженое Наадеп Па7$ и любовные игры. 

Специалисты по семиотике утверждают, что идеи симметрич- 
ны. Это означает вот что: у кого-то рождается новая идея, и он 
восклицает «Ага!». То же самое происходит, когда кто-то неожи- 
данно узнает о пришедшей в голову кому-то другому интересной 
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идее, — снова раздается возглас «Ага!». Я рассматриваю эти 
«Ага!» как момент энергетического выброса: каждая частичка 
идеи несет в себе определенную энергию, и в момент их соеди- 
нения происходит что-то вроде химической реакции. 

Которая высвобождает энергию. 

Которая увлекает и захватывает. 

Этот энергетический выброс имеет место и в случае переопре- 
деления и переоценки бренда. Казавшиеся банальными и без- 
жизненными вещи начинают внезапно играть новыми красками. 
Нередко эти энергетические волны создают удивительный эко- 
номический эффект. Я убежден: экономисты никогда до конца 
не понимали, что такое рыночная стоимость бренда (или ее бли- 
жайшая родственница — рыночная стоимость компании), так 
как они не способны умозрительно и рационально понять, что 
такое бренд и компания, рыночная стоимость которых настолько 
субъективна и изменчива, то есть иррациональна в буквальном 
смысле слова. 

Прекрасным примером может служить ретро в современной 
культуре. Возьмите ушедшую моду или популярный в прошлом 
музыкальный стиль, о котором сегодня никто не вспоминает. 
Затем переработайте их, придайте им современное звучание — 
и вы получите новый хит. Так вернулась мода на брюки-клеш, 
разве что брюки стали разноцветными, а производители исполь- 
зовали новые материалы и детали, подчеркивающие ироническое 
отношение к стилю (например, эстетика «лохмотьев» Піевеі). 
В прошлом году хип-хоп возвратился в ритмах домашнего бита 
(һоизве тивіс Беа\), хотя в этом случае стоило бы поэксперимен- 
тировать и со стилем йо-йо. 

Очевидно, в настоящее время старые вещи «работают» 
по-новому. Это главный аргумент постмодернистов. Но я предпо- 
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читаю нашу концепцию, предполагающую, что мы живем в пост- 
традиционное время, когда идеи-бренды становятся идеями для 
жизни. У нас есть «хранилище» идей из прошлого, обладающих 
определенной энергией, но не подходящих для современнос- 
ти, и мы пересматриваем их в соответствии с новыми жизнен- 
ными ситуациями. 

Такова тенденция. Тот, кто сумеет определить, в каком направ- 
лении должна осуществляться переделка ретро-передач любой 
крупной телевизионной компании, станет первым триллионером 
в наступающем столетии. Учитывая огромное количество каналов 
и их бедное содержание, его работа будет сродни добыче нефти. 
Он сможет получать деньги за счет предоставления видеоархивов 
желающим поработать с ними на компьютере. Обладая необхо- 
димым запасом видеоматериалов, можно будет покончить с до- 
рогой анимацией, заменив ее миксом из реальной жизни. Таким 
образом, существует большое количество рынков, готовых к вос- 
приятию старых идей в новой интерпретации. Но есть и обратная 
сторона медали: если эти идеи не найдут отклика, мы столкнемся 
с широкомасштабной нелояльностью и скукой. 

Фактор скуки способен развеять иллюзии маркетологов 
относительно лояльности потребителей. Концепция лояльнос- 
ти в применении к потребительским рынкам всегда вызывала 
массу вопросов. Что она означает для потребителей? Понятно, 
что такое преданность делу, идее, влиятельной персоне или 
режиму, которым вы служите. В ретроспективе идея предан- 
ности бренду выглядит довольно нелепо, хотя вполне понят- 
но, почему ее так любят маркетологи. Вспомним экономику 
новых идей: эти идеи, словно козыри в карточной игре, имеют 
гораздо более высокую рыночную стоимость, нежели давно 
известные. 
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Хороший пример — круглые чайные пакетики 


Перед вами история о том, как была развенчана иллюзия о лояль- 
ности потребителей и подтверждена ценность инноваций. 

Несколько лет назад мне довелось поработать на бренд РС 
Тірѕ, который занимал лидирующие позиции на рынке чая. 
В рекламной кампании этого популярного бренда использовал- 
ся сюжет с чаепитием семейства шимпанзе (после запуска этой 
кампании в 1950-е годы нечто подобное действительно практи- 
ковалось в британских зоопарках). Шимпанзе говорили челове- 
ческими голосами, и в их действиях, как в зеркале, отражалась 
повседневная жизнь британских семей. Рекламная кампания РС 
Тірѕ была одной из самых любимых британцами (хотя мы пыта- 
лись изменить общественное мнение о цирке и представлениях 
с участием животных). 

Рекламная кампания бренда номер два, чая ТеЧеу, была не 
менее продолжительной и такой же «старомодной». В ней с по- 
мощью мультипликации рассказывалась история о любителях 
чая Те{еу. Героями мультфильма были работающие на холодном 
севере рабочие, постоянно мечтающие о чашечке чая. 

В 1980-е годы рост объема продаж кофе привел к сокращению 
рынка чая, но все равно объем продаж чая оставался высоким 
и составлял около 600 млн евро. Бренд РС Прз лидировал на 
рынке с 1950-х годов, и его кампания по продвижению всегда рас- 
сматривалась как важнейший пример, подтверждающий важность 
долгосрочной и неизменной рекламы. Казалось, бренду РО Тірѕ 
неведомо понятие жизненного цикла. Он выступал доказатель- 
ством действенности длительных, неоднократно повторяющихся 
рекламных кампаний. Так продолжалось до тех пор, пока не про- 
изошло следующее. 
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Бренд Теїеу выступил с незначительной, на первый взгляд, 
инновацией — круглым чайным пакетиком. Компания исполь- 
зовала это небольшое изменение, чтобы несколько оживить 
маркетинг, перейти от экспериментальных образцов к рекламе 
в современном анимационном стиле. «Любителями» бренда стали 
поп-звезды, исполнявшие классические мелодии (как в реклам- 
ном ролике «Я иду в гости»). 

В соответствии с традиционными представлениями о маркетин- 
ге эта инновация была обречена на провал. Лояльные последо- 
ватели бренда РС Тір, которых заполучили благодаря наличию 
у чая более острого вкуса и устойчивому месту бренда в их жизни, 
а зачастую и в жизни их родителей, должны были отвергнуть 
рекламные трюки конкурента. Более того, новинка могла отпуг- 
нуть от ТеЏеу и его старых поклонников, стремящихся следовать 
традициям. В лучшем случае такая инновация отбросила бы бренд 
назад. Если исходить из предположения, что рекламная кампания 
Течеу в большей степени соответствовала непостоянному духу 
времени, она должна была «привести» к бренду определенное 
количество нелояльных к нему, маргинальных потребителей, 
склонных приобретать товары, о которых в настоящее время 
больше всего говорят. 

В действительности бренд Теїеу в течение года сумел занять 
лидирующую позицию на рынке. 

Почему? 

Перефразируя известное высказывание Маршалла Маклюэ- 
на [1], можно сказать, что сам факт изменения стал важным 
сообщением. На валом, устаревшем, скучающем рынке кто-то 
отважился на нечто новое и динамичное. Я ни на минуту не пове- 
рю, что круглым чайным пакетикам отдается предпочтение по 
каким-то тонким психологическим причинам, а также что ломтик 
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лайма на горлышке бутылки пива 50! появился благодаря движе- 
нию гурманов. Бренд изменился, и теперь он процветает. 

В свете рассказа о круглых чайных пакетиках нетрудно понять, 
что людям наскучили и пресный чай, и чопорные чайные бренды. 
Они воспринимались как нечто само собой разумеющееся, поку- 
пались по привычке, и на них уже никто не обращал внимания. 
А следовательно, они созрели для инноваций. 

Это мой любимый пример, и я привожу его, чтобы марочные 
фарисеи остановились и задумались. Единственное изменение 
перечеркнуло все, что они в течение 35 лет называли лояльностью 
или благосклонностью клиентов. Постоянные инновации — вот 
первый урок маркетинга посттрадиционных времен. Однако воз- 
никает вопрос о природе брендов и брендинга. 


В ловушке нарциссизма: урок Вгіїѕһ Аігмауѕ 


Если верить древнегреческому мифу, нарциссизм — это болезнь 
тех, кто влюблен в собственное отражение. Как мы помним, 
Нарцисс умер от голода и жажды, потому что не мог оторваться 
от самолюбования. По отношению к брендам проблема состоит 
в том, что они утрачивают самостоятельность с момента созда- 
ния. Бренды планируют, выражают, измеряют и даже заносят 
в бухгалтерские книги, словно они имеют неизменную стоимость. 
Это столь же разумно, как зарабатывать деньги только для того, 
чтобы прятать их под матрас. Изменение культуры потребления 
приводит к инфляции маркетинга брендов. 

Авиакомпания Вгіїіѕһ Апмауз демонстрирует классический 
пример современного брендинга. Ее история началась в сере- 
дине 1980-х годов, когда было принято решение об ориентации 
на потребителей и разработана грандиозная программа изме- 
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нения корпоративной культуры. Каждый сотрудник компании 
принял участие в реализации этой программы, цель которой была, 
во-первых, научить персонал подчинять все свои действия потреб- 
ностям клиентов, быстро и доброжелательно устранять возни- 
кающие проблемы, а во-вторых, сделать так, чтобы потребители 
легко и безболезненно получали дополнительные разовые услуги 
(скажем, трансфер). 

Я уверен, что новый подход не утратил эффективности. Услуги 
авиакомпаний должны быть приближены к потребителю и носить 
индивидуальный характер. Необходимо, чтобы они были ориен- 
тированы на желания и потребности пассажиров, и чем больше, 
тем лучше. 

В транслировавшейся в то время рекламе акцентировались 
титанические усилия персонала Вгшзћ Апмауз, направленные 
на удовлетворение потребностей клиентов. Сотрудники авиа- 
компании выступали в качестве супергероев, за кулисами совер- 
шавших достойные суперменов подвиги ради того, чтобы полеты 
проходили безукоризненно. Рекламная кампания была обращена 
главным образом к персоналу Вгшаћ Апџмауз, который должен 
был закрепить полученные на тренингах знания. С точки зрения 
современных представлений, рекламная акция была довольно 
неуклюжей, но она сделала свое дело. 

Затем представители компании Виш5ћ Аігмауѕ совершили то, 
что сначала казалось великолепной находкой, но затем сыграло 
роковую роль для компании. Они связали индивидуальность 
бренда с новой творческой темой великой Британской империи. 
Была разработана реклама под девизом «Лучшая авиакомпания 
в мире», сняты дорогие, длинные, роскошные рекламные роли- 
ки, демонстрирующие, как Вгшаћ Аігмауѕ объединяет людей 
(в дальнейшем на их основе был разработан логотип компании). 
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Все это напоминало церемонию открытия Олимпиады и поначалу 
производило сильное впечатление. Во времена Маргарет Тэтчер 
и романтической киностудии Мегсћап! Могу (1980-е годы) такая 
реклама полностью соответствовала превалировавшим в Вели- 
кобритании культурным тенденциям. Компания предлагала высо- 
чайшее качество услуг и классический сервис. 

Сегодня в наши интернационалистские 1990-е годы, во вре- 
мена, когда многие границы оказались стертыми, такой напы- 
щенный образ (из серии «Лучшее, что есть в Великобритании») 
превратился в камень на шее Вгіїіѕһ Апмауз. Она стала похожа 
на партию тори во главе с Уильямом Хейгом. Компании трудно 
было бы стать еще более несовременной. 

Тони Гранди в своей книге «Новаторские стратегии роста» 
остроумно назвал сегодняшнюю стратегию компании Вишзћ 
А!гмау$ стратегией «большой стирки», направленной на избавле- 
ние от ошибок прошлого. Компания отказалась от изображения 
государственного флага на хвосте авиалайнеров и заменила их 
не столь националистическими произведениями современного 
искусства. Как отмечалось в статье Тһе Зип, посвященной недав- 
ней аналогичной рекламной акции компании ІКЕА, складывалось 
впечатление, что персонал Вгіїіѕћ Апгмауз получил указание «не 
быть чересчур британским». 

Возрождение Вгіїіѕћһ Апмауз стало возможным благодаря 
динамизму и гибкости. Но перед этим компания соблазнилась 
стратегией «тушеной фасоли», заключавшейся в создании неиз- 
менного, «долгоиграющего» бренда в стиле нарциссизма. Попасть 
в эту ловушку очень легко. Девять из десяти устойчивых брендов 
ожидает успех — целый год все будут восторгаться ими, но затем 
можно совершить ошибку, повторяя одно и то же втечение десяти 


лет подряд, и не заметить, что времена-то сильно изменились. 
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Бренд в роли автора 


Я предлагаю альтернативную, авторскую модель создания брен- 
да. Самыми гибкими брендами являются фамилии писателей, 
обязанных свой известностью прежде всего своим последним 
произведениям. Авторы действуют последовательно — их при- 
сутствие в литературе и темперамент остаются неизменными, 
но они развиваются, «перекраивают» самих себя и, что крайне 
важно, растут и самосовершенствуются. По существу, автора 
характеризует не само произведение, а то, что вы выносите из 
его очередной работы. 

Прекрасный пример бренда, выступающего в роли автора, — 
Магкѕ & Зрепсег, самый известный бренд в британской розничной 
торговле. Но его индивидуальность заключается не в постоянстве 
идеи и целевой аудитории. Он меняется в зависимости от того, что 
именно выступает объектом рекламы: будь то дешевые кукуруз- 
ные хлопья или очень дорогие полуфабрикаты для богатых пар, 
страдающих от нехватки времени. При необходимости бренд мог 
бы сделать новый шаг на пути к изменениям. Поскольку в супер- 
маркетах М&$ целые залы забиты деликатесами, возможно, пред- 
ставителям компании пора осваивать новые горизонты, например 
в сфере кулинарного образования. 

Бренд М&$ вносит авторские инновации во все, что он пред- 
ставляет. Сотрудники фирмы провозглашают неизменные ценнос- 
ти: качество, цена и сервис. Я бы сказал, что в основе рыночной 
стоимости бренда лежит приверженность к нему представителей 
среднего класса Англии, — его можно обнаружить на торговых 
улицах во всех городах страны. 

Вы могли бы сказать, что бренд М&$ имеет очень хорошую 
«наследственность» и развитые отношения с потребителем. Эта 
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установка прекрасно подходит для старых времен, но поможет 
ли она при создании совсем нового бренда? Вы уверены, что 
необходимо вызвать широкий общественный резонанс, чтобы 
во всеуслышание заявить о себе миру? Существует множество 
недавно созданных брендов, опирающихся на авторские инно- 
вации. В качестве примера я выбрал энергетический напиток 
Кеа Ви!. 

Кеа Ви! представляет собой мощную смесь кофеина, таурина 
и сахара. Одна банка с напитком несет в себе энергетический 
заряд, равный 200 калорий. Считается, что рынок прохладитель- 
ных напитков является наиболее жестким с точки зрения запуска 
нового бренда. В Великобритании давно уже существует успеш- 
ный «энергетический» бренд Шсогаде, о котором диетологи 
говорят: «Даже капля этого напитка не должна попасть вам на 
язык, и уж не дай бог вам его выпить». Казалось бы, такой запуск 
нового бренда на этом рынке не может быть успешным. 

Стандартный подход предполагает обращение: «Эй, ребята 
с деньгами, где вы?» Пример бренда прохладительного напит- 
ка, пытавшегося пробиться на рынок таким образом, — Оазѕіѕ. 
Постоянная реклама по телевизору, мощная дистрибуция — в об- 
шем, вы хорошо представляете себе эту картину. Оаѕіѕ прода- 
ется в магазинчике деликатесов, расположенном рядом с моим 
домом, и, сдается мне, будет продаваться там еще долго. Но 
я не думаю, что его раскручивание можно назвать рекламной 
кампанией века. Едва ли можно утверждать, что этот новый бренд 
у всех на устах. 

В этом и заключается стандартный подход. И, судя по коли- 
честву новых прохладительных напитков, о которых через три 
года после рекламы все забывают, его трудно назвать эффек- 
ТИВНЕМ. 
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Реклама Веа Ви! была построена совершенно иначе. В ней 
использовались сверкающие джипы, раскрашенные в серебряный 
и синий цвета бренда (как одежда футбольных фанатов, считав- 
шаяся тогда вершиной клубного стиля). Джипы стояли у входов 
в клубы и увеселительные заведения по всей стране. Модные 
девушки с банками Кеа Ви! в руках выглядели как сестры мило- 
сердия, готовые прийти на помощь усталым путникам. Грубо? 
Может быть. Но очень эффективно. Это был прекрасный обра- 
зец маркетинга в стиле Маіктап — полное соответствие бренда 
жизни потребителей, ее содержанию и потребностям. Ты выжат 
как лимон? Выпей баночку Кеа Ви!!! 

Еще одним впечатляющим образцом маркетинга Кеа Ви! стало 
создание игры У/іреоиз 2097 для игровой приставки Р!ауз{а оп 
(гонки на ракетах на бешеной скорости). Эта игра предназна- 
чалась для поколения любителей танцевальной музыки. Играть 
можно было дома или в ночном клубе. Учитывая, что игровые 
приставки Р!ау${а оп есть примерно у 3 млн молодых людей, 
а значительная часть молодежи посещает по выходным ноч- 
ные клубы, такие приставки являются весьма эффективным 
медиасредством. Свидетельством тому служат высокие объемы 
продаж новой игры (20—30 тыс. дисков в неделю) и появление 
огромного количества игроманов — так называемых отаки [2]. 
Для музыкального сопровождения игры Млреош! 2097 исполь- 
зовались записи известных клубных групп, таких как Сһетіса! 
Вгоћћег5. В процессе игры вы проходите разные фантастические 
маршруты, а вдоль трасс, по которым вы мчитесь, развешаны 
плакаты с информацией о том, что энергетический напиток Кед 
Ви! помогает сконцентрироваться и повысить скорость реакции. 
Создается впечатление, что клубы, где установлены игровые 
приставки РІауѕїаііоп, а клиенты попивают Кеа Виії, посетил 
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кто-то из сотрудников отдела маркетинга и сделал все, чтобы 
вы заметили, какое действие оказывает этот продукт. 

Создание нового коктейля біоіу Вићу (смесь «Столичной» 
и Кеа Ву!) — наверное, первого коктейля, получившего столь 
широкую известность после 1950-х годов, — окончательно закре- 
пило успех бренда Кеа Ви! как неотъемлемого элемента клубной 
жизни. Он стал самым любимым напитком поколения посетите- 
лей ночных клубов, пришедшего на смену поколению экстази. 
Новый коктейль также стал образцом функциональности и отра- 
жением общественной культуры. Возможно, Э+оЙу Вшіу — это 
единственный напиток (не считая Ноорег$ Ноосћ сразу после его 
появления), который смог конкурировать с запрещенными нарко- 
тиками в качестве легального средства для поднятия настроения 
и поддержания физических сил. 

И только после этого была запущена рекламная кампания 
бренда Кеа Ви!, нацеленная на массовых потребителей. Я не 
уверен в ее необходимости, но, вероятно, это было сделано, 
чтобы расширить сбыт напитка через систему розничной тор- 
говли. 

Я не знаю, принимали участие члены маркетинговой коман- 
ды Кеа Ви! в создании коктейля З*4оПу ВиЙу или нет. Вполне 
вероятно, они упоминали о нем во время своих промоакций. 
Во всяком случае, кто бы ни был автором этой идеи, она быс- 
тро завоевала аудиторию, потому что была непосредственно 
связана с первичным брендом. В результате коктейль стал не 
просто очередным энергетическим напитком, а частью клубной 
культуры. 

Если вы считаете, что популярность Кеа Ви! обусловлена всего 
лишь везением, обратите внимание, что его раскруткой зани- 
мался тот же самый маркетолог, которому удалось обеспечить 
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огромные темпы роста продаж пива 50! на труднодоступном 
рынке алкогольных напитков. Его зовут Гарри Дернек, и он хоро- 
шо известен как создатель брендов, способных конкурировать 
с лидерами рынка, давно пользующимися популярностью. Его 
опыт может быть чрезвычайно полезным для будущей работы 
специалистов из отделов маркетинга. Бренды, действующие как 
талантливые авторы, сами созданы очень талантливыми людьми. 
И эти люди трудятся над ними гораздо дольше тех полутора лет, 
что составляют среднюю «продолжительность жизни» директо- 
ров по маркетингу! 


Как работать с брендом-автором 


Используя модель «бренд как автор», необходимо сосредото- 
читься на будущих серьезных разработках. Бренд — это непре- 
рывный поток свежих идей, ассоциирующихся с его добрым 
именем. 
Группа Ѕрісе бігіз, выступая в качестве бренда, предлагала 
такие интересные идеи. 
е Запуск проекта по созданию музыкальной группы деву- 
шек-подружек, выступающей на музыкальных площадках. 
» Поскольку каждая участница группы обладает яркой инди- 
видуальностью, девушки могут не просто выступать под 
общим брендом, аеще и разыгрывать на сцене своеобраз- 
ный спектакль. 
е Объединяющая идея и клич группы — СШ Ромег! 
• Идея распространения бренда с помощью различных медиа- 
средств (в частности, фильм ӛрісе М/опд). 
С этой точки зрения выход Джери Холлиуэл из команды 
Ѕрісе бігіз открывал возможность для дальнейшего движения 
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вперед, для новых идей, таких как введение в состав группы 
одной или двух новых «перчинок» или же появление в ней моло- 
дого человека. 

Аналогичные примеры удачных авторских инноваций можно 
отметить в истории многих известных брендов, о которых рас- 
сказывается в этой книге. 

е Инновации Уігдіп заключаются в распространении бренда на 

разные, не связанные между собой рынки. 

• Бренд Тапао разрабатывает различные вкусовые вариа- 
ции и новые сорта напитков, скажем апельсиновый напиток 
Тапдо Огапде Моодоо Оо!. 

• Ріауѕїаїіоп постоянно разрабатывает новые захватываю- 
щие игры и аппаратуру, например вибрационные джойстики, 
которые воссоздают реальные ощущения в случае «аварии». 
Поговаривают также о выпуске программируемой приставки. 

Чтобы постоянно генерировать новые идеи, нужна большая 
отвага. Это легче делать, когда вы загнаны в угол и у вас нет дру- 
гого выхода, кроме нововведения. Но за этим следует «кризис 
второго романа». Становится очень трудно отказаться от старых 
приемов, и можно повторить ошибку компании Вгіїіѕћ Аігууаув, 
ставшей памятником самой себе. 

В 1960-х годах была опубликована знаменитая статья Филлипа 
Котлера о МАРКЕТИНГОВОЙ миопии [3], где речь шла о том, что 
бизнес быстро забывает о факторах, обеспечивших его успех. 
Об этом важно было помнить и в 1990-е годы: залогом успеха 
бренда были изменения. И если вы будете отказываться от даль- 
нейших нововведений, то успех пройдет так же быстро, как он 
был достигнут благодаря удачным инновациям. 

Вот почему через год после реализации самой успешной 
рекламной кампании, над которой мне довелось работать, — 
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«Избавьтесь от ваших ситцев!» для |КЕА — мы воплотили в жизнь 
принципиально новую идею. Именно поэтому в моем агентстве 
5%. Шке'5 никогда не проводились долгосрочные брендинговые 
кампании. Раз в год всегда можно придумать что-то новое, не 
занимаясь повторением пройденного. 

И, конечно, реклама — только верхушка айсберга. Многие 
бренды на протяжении долгих лет могли бы следить, там ли они 
работают, где нужно. 


Где взять идеи для новых романов? 


В следующем разделе мы рассмотрим новые жизненные обстоя- 
тельства. Они открывают, на мой взгляд, ключевые возможности 
для брендов и являются источником новых идей, которые люди 
подхватывают и используют в своей жизни. Задумываться об этом 
велит простой здравый смысл. Обществу нужны новые традиции 
взамен утраченных старых. 

Но существует и другой источник инноваций. Это новые пред- 
ставления о бизнесе, или, как говорят мои друзья, новые модели 
бизнеса. Они могут переориентировать ваш бизнес либо, что 
важно для многих потребительских брендов, рынок, на который 
ваша компания нацелена. 

Прекрасным примером может служить бренд Вода татоп5. 
Этот сорт пива по вкусу и цвету представляет собой нечто 
среднее между традиционным английским горьким пивом и кон- 
тинентальным лагером (светлым пивом). Маркетинг фирмы 
Водідіпдіоп5 целиком построен на этой комбинации. Стильный 
и ироничный взгляд (лагер) на традиционную культуру рабочего 
класса севера Англии (биттер) отражен в телевизионной рекла- 
ме «Сливки Манчестера». Аналогичный подход использовался 
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и при разработке постеров, где сюрреализм (лагер) соседство- 
вал с брутальным юмором (биттер). 

Бренд Вода! па[оп5 отражал новые тенденции на рынке пива. 
Британские любители пива были разделены на два лагеря: 
приверженцев лагера и фанатов горького пива. Но во времена 
рекламной кампании Вод4та+от$ рынок был менее устойчи- 
вым, и большинство любителей пива употребляли оба сорта. 

Запуск новых брендов на тесно взаимосвязанных рынках 
должен начинаться с ответа на главный вопрос: какие отли- 
чительные особенности, обусловливавшие разделение рынка, 
утратили свое значение? И какой «гибрид» может занять достой- 
ное место на рынке? Сегодня часто говорят о несоответствии 
требованиям рынка. Но самые большие несоответствия воз- 
никают в результате ошибочных предположений, сделанных 
в ходе маркетинговых исследований в области сегментации 
рынка. 


Подведем итоги 


В ЭТОЙ ГЛАВЕ Я ПОПЫТАЛСЯ ОБЪЯСНИТЬ, ПОЧЕМУ БРЕНДЫ ДОЛЖ- 
НЫ СОЗДАВАТЬСЯ В КАЧЕСТВЕ ПОБОЧНОГО ПРОДУКТА ИННОВАЦИЙ: 
КАК И АВТОРЫ ЭТИХ УСПЕШНЫХ ИДЕЙ, ОНИ, БРЕНДЫ, ДОЛЖНЫ БЫТЬ 
ПОДВИЖНЫМИ, ОСТАВАЯСЬ ВМЕСТЕ С ТЕМ СОБОЙ. В СООТВЕТСТВИИ 
С ПРАВИЛАМИ НОВОГО МАРКЕТИНГА БРЕНДЫ ДОЛЖНЫ ОРИЕНТИРО- 
ВАТЬСЯ НЕ НА ТЕ ИЛИ ИНЫЕ ОСОБЕННОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ В РАЗ- 
ЛИЧНЫХ НИШАХ РЫНКА, А НА ФУНДАМЕНТАЛЬНЫЕ ЧЕЛОВЕЧЕСКИЕ 
ПОТРЕБНОСТИ. ОНИ ДОЛЖНЫ БЫТЬ НЕ АБСТРАКТНЫМИ И ОТОРВАН- 
НЫМИ ОТ ЖИЗНИ, А ЖИВЫМИ И НАЦЕЛЕННЫМИ НА КОНКРЕТНЫХ 
ЛЮДЕЙ. ЭТО ВЫЗОВ КЛАССИЧЕСКОЙ ТЕОРИИ БРЕНДОВ. В НЕКОТОРОМ 
СМЫСЛЕ ЭТО БУНТАРСКИЕ ПРАВИЛА, КОРРЕКТИРУЮЩИЕ СТЕРЕОТИП- 
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НЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ ПРИЕМЫ, КОТОРЫЕ ПЕРЕСТАЛИ СООТВЕТСТВО- 
ВАТЬ СОВРЕМЕННЫМ РЕАЛИЯМ РЫНКА И ОБЩЕСТВА. СЕГОДНЯ МЫ 
ПОПРОБУЕМ РАССМОТРЕТЬ ЗАХВАТЫВАЮЩИЕ ВОЗМОЖНОСТИ БРЕН- 
ДОВ С ПОЗИТИВНОЙ ТОЧКИ ЗРЕНИЯ. МЫ НАЧНЕМ С АНАЛИЗА ИХ САМОЙ 
ЕСТЕСТВЕННОЙ ПИТАТЕЛЬНОЙ СРЕДЫ — НОВЫХ СИТУАЦИЙ И ПРОБЛЕМ, 
СВОЙСТВЕННЫХ ЭПОХЕ ОТКАЗА ОТ ТРАДИЦИЙ. 


Примечания 


1. ГЕРБЕРТ МАРШАЛЛ МАКЛЮЭН (1911-1980) — канадский философ, социолог, теоретик 
коммуникационных технологий (прим. ред.). 

2. ОТАКИ — калька с японского языка; игроманы; люди, проводящие большую часть 
времени, играя в компьютерные игры (прим. автора). 

3. АВТОР КНИГИ ОШИБАЕТСА. Статья «Маркетинговая миопия» была написана Теодором 


Левитом и опубликована в журнале Нагуага Виѕіпеѕѕ Кеме\м за июль-август 1960 года 


(прим. перев.). 
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правило 4 


мифологизируйте все новое 


Суть правила 

Это правило касается новых способов получения и распростране- 
ния информации, которую хорошие маркетологи должны знать 
как свои пять пальцев. 

Утверждение, что нужно принимать во внимание социальные 
тенденции, оказывающие влияние на рынок, существует довольно 
давно. Классический маркетинговый подход к созданию совре- 
менных и актуальных брендов традиционно учитывает обще- 
ственные веяния (скажем, в рекламе). Маркетологи называют это 
точными представлениями о ключевом потребителе. «Рекламная 
кампания всегда должна начинаться с обращения к ключевому 
потребителю, — говорят они, — допустим “сегодня у матерей 
семейств нет времени, чтобы переделать все дела”». 

Новый маркетинговый подход предлагает использовать идеи, 
заложенные в бренде, для того, чтобы приспособиться к изменив- 
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шимся жизненным ситуациям. Это означает, что следует не просто 
дополнять старые традиции, а создавать новые. Вот почему я на- 
зываю такой метод мифологизацией. На первый взгляд различие 
незначительно, но, по-моему, это большой шаг вперед на пути 
к признанию более конструктивной роли маркетинга в обще- 
стве. Здесь можно привести сравнение с фонарем, освещающим 
землю под ногами людей и помогающим им не падать, и факелом, 
который светит вперед и дает возможность двигаться дальше. 
С помощью мифологизации можно прогнозировать новые модели 
поведения (например, джоггинг) или выявлять зарождающие- 
ся в обществе, но еще не утвердившиеся в культуре феномены 
(например, мужчина, ухаживающий за своей внешностью, или 
«новый мужчина»). 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 

ПОВТОРНЫЙ ЗАПУСК БРЕНДА СтАВК’$ ЅНОЕЅ ПОД ДЕВИЗОМ «ВАЖЕН 
РАЗМЕР ОБУВИ, А НЕ ВАШ ВОЗРАСТ!» УЗАКОНИЛ НОВЫЕ ПРЕДСТАВ- 
ЛЕНИЯ О СРЕДНЕМ ВОЗРАСТЕ: ОТКАЗ ОТ НЕГАТИВНОГО ОТНОШЕНИЯ 
К РАСШИРЕНИЮ ГРАНИЦ СРЕДНЕГО ВОЗРАСТА (ОНО СВОЙСТВЕННО 
МНОГИМ КОМЕДИЙНЫМ ТЕЛЕВИЗИОННЫМ СЕРИАЛАМ) И ВОСПРИ- 
ЯТИЕ ЭТОГО ЖИЗНЕННОГО ПЕРИОДА КАК ВРЕМЕНИ ЭНЕРГИИ И АК- 
ТИВНОСТИ, РАСПОЛАГАЮЩЕГО К НОВЫМ СВЕРШЕНИЯМ. 


Мифологизируйте все новое 
Во введении к этой книге я предложил определение бренда в но- 
вом социальном контексте. 

БРЕНД — ЭТО ПОПУЛЯРНАЯ ИДЕЯ ИЛИ НАБОР ИДЕЙ, КОТОРЫМИ 
ЖИВУТ ЛЮДИ. 

Если бы у нас существовала телевизионная викторина для 
маркетологов, подобная «Быстрому и находчивому», вопросы 
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касались бы прежде всего социальных тенденций. Это и понят- 
но: как можно работать на продовольственном рынке, не имея 
представления о вегетарианстве, гурманстве, нехватке времени, 
диетах, здоровом питании, увлечении домашней кулинарией? 

Нередко эти тенденции успешно используются в маркетинге 
для разработки продукции, но, когда дело доходит до брендов 
(а ведь именно они по определению должны оставаться неизмен- 
ными), большинство из них оказывается просто хорошо опла- 
ченной болтовней. Часто при создании брендов об этих тенден- 
циях много говорят, чтобы подтвердить их соответствие вашему 
образу жизни. В этой главе мы предлагаем более эффективный 
способ привязки брендов к основным тенденциям повседневной 
жизни. Я имею в виду мифологизацию новых явлений этой самой 
жизни. 

Понятие «миф» определяется в словарях как «чистый вымы- 
сел». В то же время мифы связаны с природными или историчес- 
кими феноменами: они их объясняют, проясняют и дополняют 
игрой воображения. Мифы — это сказания, обеспечивающие 
передачу традиций. Современная социальная теория (изложен- 
ная, например, в работе Ролана Барта «Мифология») объясняет 
процесс мифологизации новых традиций. 

Я использую этот термин для описания того, как человеческое 
воображение воздействует на новые стороны жизни. В частности, 
каким образом абстрактное обобщенное понятие «новый муж- 
чина» ассоциируется с вымышленными персонажами из фильма 
«Трое мужчин и младенец в люльке» или из английских роликов, 
рекламирующих пиво МШег Шіїе. 

Если новые стороны жизни — это «скелет» повседневности, то 
мифы можно сравнить с одеждой, которая делает их привлека- 
тельными и жизнеспособными. 
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БРЕНД КАК ОТРАЖЕНИЕ БРЕНД КАК ТВОРЧЕСКАЯ 
ДЕЙСТВИТЕЛЬНОСТИ ВОЗМОЖНОСТЬ 


Когда эту функцию выполняют бренды, они превращаются 
в инструмент, выражающий и поддерживающий жизненный 
выбор людей. Это самое главное, что может сделать бренд, пото- 
му что — самое ценное. Лучшей характеристикой посттрадицион- 
ного бренда является его способность обосновывать то, что мир 
и наша жизнь устроены именно так, а не иначе, — другими сло- 
вами, не только узаконивать наши действия, но и подтверждать 
нашу индивидуальность. Современные бренды должны кричать: 
«Все в порядке! У тебя все хорошо!» 

Таким образом, бренды работают в направлении «помоги 
себе сам». Примером может служить рекламная кампания Вгіїіѕћ 
Теесот, демонстрирующая, как правильно вести телефонные 
переговоры. Однако она могла бы быть более яркой и живой, что 
подтверждает ряд других примеров. 


Новая индивидуальность бренда 


Один из способов мифологизации повседневной жизни заклю- 
чается в создании новой индивидуальности. Для большинства 
людей индивидуальность складывается из множества состав- 
ляющих. Мы выбираем ее как одежду — обходим магазины 
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в поисках вещей, которые к лицу именно нам. Одежду мы нахо- 
дим на полках разных магазинов, но наш гардероб принадлежит 
только нам. 

В некоторых областях жизни мы с большим трудом подыс- 
киваем нужные идеи для нашей индивидуальности, потому 
что они уже не соответствуют новым ситуациям. Приведем 
несколько примеров того, что я понимаю под новыми идеями 
индивидуальности. Возможно, вы заметите, что в некотором 
смысле это именно идеи: каждая из них является сочетани- 
ем существующей культурной традиции и новой социальной 
реальности: 

» деловая женщина («мужская» идея важности карьеры плюс 

работающая женщина); 

» слоан-рейнджер [1] (сельская аристократия плюс городская 

жизнь); 

е движение Ст Ромег (девушки-подростки, отличающиеся 

взрослой сексуальностью и уверенностью в себе); 

• «новый мужчина» (мягкий, заботливый, женственный); 

• молодежь среднего возраста (жизненный стиль подростков 

плюс достаточно зрелый возраст); 

• мускулистая Мэри (активный педераст). 

Вероятно, мой список не совсем точный. Может быть, все это 
временные явления. Разумеется, они не столь глубоки и устой- 
чивы, как старые традиции, и все же они отвечают на вопрос: 
«Кем меня считают окружающие?» 


СаМміп КІеіп: и нашим и вашим 


Хорошим примером бренда с новой идентичностью являются 
духи СК Опе от Саіміп Кіеіп, разработанные в стиле унисекс. 
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Духи СК Опе известны тем, что предназначены для потребите- 
лей сразу обоих полов, а также тем, что были созданы вопреки 
всем законам парфюмерного рынка: это не чарующие француз- 
ские духи и не духи для спортивных мачо; они ориентированы не 
на индивидуального, а на группового потребителя; предназначе- 
ны для будней, а не для праздников. 

Создание аромата СК Опе было великолепной идеей, пото- 
му что мужчины используют все больше парфюмерии, кото- 
рая раньше считалась чисто женским товаром. Еще 20 лет 
назад мужчины, пользовавшиеся лосьонами после бритья, 
рисковали быть осмеянными. Сегодня они используют гиги- 
енические средства (за исключением косметики) едва ли не 
чаще, чем женщины. И наоборот — женщины становятся все 
более мужественными, хотя 20 лет назад женщина в грубых 
ботинках и с бутылкой пива в руке производила нехорошее 
впечатление. 

В середине 1990-х годов тема андрогинии была очень актуаль- 
ной. Она не только обсуждалась на страницах модных журналов, 
но и была в центре всей культурной жизни. И Мадонна, и Принц 
соединяли в себе черты обоих полов. Идея андрогинии носилась 
в воздухе. Кельвин Кляйн догадался разлить ее по флаконам 
и добился оглушительного успеха. 

Его следующий бренд СК Ве, как мне кажется, носил не столь 
инновационный характер. Он предназначался для ежедневного 
использования, обладал внутренней направленностью и чем-то 
напоминал Сар Реп те. Но ему не удалось создать новое течение 
в культуре. На месте Кельвина Кляйна в качестве следующего 
шага я попытался бы обыграть возрастной ценз. 

Бренд СК Опе — пример того, что выше я называл депозици- 
онированием. Бренд проигнорировал главное различие между 
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категориями потребителей (мужчинами и женщинами) и создал 
гибридный аромат. 


Обувь С(аг°$: хит для людей среднего возраста 


Мифотворчество в области нового образа жизни и установок — 
более тонкий подход по сравнению с наклеиванием ярлыков 
и использованием штампов, таких как Си! Ромег. Хорошим при- 
мером может служить произведенный в 1997 году повторный 
запуск бренда обуви Сіагк”5, в котором мне довелось участво- 
вать. Анализ этой истории позволит нам обсудить следующие 
важные вопросы: как услышать потребителя и каким образом 
бренды-идеи могут повлиять на его поведение. 

Владельцы бренда Сіагк”5 Ѕһоеѕ столкнулись с серьезными 
проблемами, касающимися обуви для взрослых. Предлагаемые 
модели выглядели старомодными, предназначенными исключи- 
тельно для пожилых людей. Большинство покупателей состав- 
ляли люди старше 60 лет. Хуже того, С!агК’$ потеряла основных 
клиентов — людей среднего возраста, покупающих больше всего 
обуви, причем самой дорогой. Позиции бренда ухудшались и по- 
тому, что пожилые люди хотели выглядеть моложе и не желали 
приобретать «стариковскую» обувь. 

Поэтому представителям фирмы С!агК’$ пришлось полностью 
пересмотреть ассортимент своей продукции, чтобы привлечь 
внимание главных потребителей — людей в возрасте 30—40 лет. 
Эти люди покупали обувь С!агК’$, но главным образом для своих 
детей. Следовательно, нужно было разбудить их интерес к бренду 
как обуви для взрослых, а значит — изменить ассортимент. Но 
никто не знал, каким образом это сделать, потому что из-за такой 
загадочной, но важной штуки, как брендинг, обувь с логотипом 
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Сіагк”5 воспринималась в качестве старомодной и безвкус- 
ной независимо от ее дизайна: ведь люди покупают не товар, 
а марку. 

Эта история началась с маркетинговых исследований, прово- 
дившихся в районе Бристоля. 

Участникам опроса, людям в возрасте 30—40 лет, предложили 
ответить на простой вопрос. 

НА КАКОМ ЭТАПЕ ЖИЗНЕННОГО ПУТИ ВЫ СЕЙЧАС НАХОДИТЕСЬ? 

Информация о жизни участников опроса была использована, 
чтобы определить правильное направление повторного запуска 
бренда. 

Разные СМИ много пишут о кризисе среднего возраста, с ко- 
торым сталкиваются люди, когда приближаются к 40 годам. 
Создается впечатление, что кризису подвержены слабые, вышед- 
шие в тираж люди, начинающие готовиться к длительному этапу 
перехода к старости, или те, кто, прощаясь с молодостью, пус- 
кается во все тяжкие. 

Однако рассказанное нам участниками опроса не имело ничего 
общего со стереотипами, распространяемыми средствами мас- 
совой информации. Респонденты писали, что у них наконец-то 
появилось время для личной жизни. Они забыли о бессонных 
ночах и стрессах, от которых страдают люди, начинающие свою 
карьеру, родители маленьких детей и те, кто в юности маялся от 
постоянных противоречий с самим собой. Когда опрошенные при- 
ближались к 30-летнему рубежу, они, по их словам, «и не знали, 
что жизнь может быть настолько тяжелой». Сейчас у них возникло 
другое ощущение: «мы и не представляли себе, насколько инте- 
ресной может быть жизнь». 

Они носили обувь, играя с детьми в парке, танцуя в пабе под 
музыку 1970-х годов и гуляя по окрестностям. Они с таким же 
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успехом могли бы проводить свое насыщенное событиями время 
и в обуви Сіагк”5. Для респондентов их возраст был временем 
новых свершений. Более того, многие из них последний раз чув- 
ствовали и вели себя так, как чувствовали и вели себя будучи 
школьниками, когда носили обувь Сіагк:5. 

Наша рекламная кампания, проводившаяся под девизом «Важен 
размер обуви, а не ваш возраст!», изобиловала различными 
сценками из жизни участников опроса. Это делалось не только 
для того, чтобы показать их насыщенную жизнь, но и для того, 
чтобы сказать: «Это здорово, иди вперед, наслаждайся жизнью!» 
Судя по недавней статье, опубликованной в газете Тһе Оџага!ап, 
эффект рекламной кампании превзошел самые смелые ожида- 
ния. В газете была помещена не только большая статья о модных 
тенденциях и о том, что бренд С!агК’$ необыкновенно популярен 
на обувном рынке, но и еще одна — о том, что в 40 лет жизнь, 
оказывается, только начинается. 

Появление брендов, соответствующих новому образу жизни, 
приводит к изменению законов рынка. Бренд СіагК”5 переори- 
ентировал взрослую обувь: она стала товаром, который можно 
как-то чувственно обыграть. Если это соответствует вашим пред- 
ставлениям, значит, вы купите обувь Сіагк’. 

Итак, мы рассмотрели несколько примеров мифологизации 
новых традиций. Давайте вернемся немного назад и проанализи- 
руем общие изменения, произошедшие в жизни людей. 


Общие представления 


Я уже писал, что если бы мы организовали телевикторину для 
маркетологов, подобную «Быстрому и находчивому», вопросы 
касались бы прежде всего социальных тенденций. 
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Один из участников недавней конференции подошел ко мне 
после выступления и заявил, что поиск новых идей является слиш- 
ком трудной задачей. «Конечно, хорошо рассуждать о брендах, 
в основе которых лежат новые идеи, — сказал он. — Но где их 
взять? Оглянитесь вокруг: идей не так уж много». Я думаю, этому 
специалисту не мешало бы задуматься, как расширить круг своих 
знаний или, по крайней мере, научиться читать газеты. Если вы 
смотрите на мир широко открытыми глазами, то непременно 
заметите постоянные изменения, дающие новые возможности 
для создания брендов. 

Я уверен, что большинство читателей прекрасно ориентиру- 
ются в современных социальных тенденциях. Невежество здесь 
непростительно, потому что сегодня издается столько научных 
работ и книг, что из них можно составить небольшую библиоте- 
ку. Однако на всякий случай ниже я описываю около 40 новых 
ситуаций, с которыми мы сталкиваемся в повседневной жизни, 
и показываю их связь с брендами, атакже пишу о самих брендах, 
мифологизирующих эти ситуации. 


Новые жизненные реалии 
и бренды-мифологизаторы 


1. ВОЗРАСТ И ЭТАПЫ ЖИЗНИ 

КАК Я УЖЕ ПИСАЛ В ГЛАВЕ, ПОСВЯЩЕННОЙ ВТОРОМУ ПРАВИЛУ МАР- 
КЕТИНГА, ВОЗРАСТНАЯ ЛЕСТНИЦА СЕГОДНЯ ОЧЕНЬ ПОДВИЖНА. 

ПРИ ПОВТОРНОМ ЗАПУСКЕ БРЕНДА СТАЕК'5 40-ЛЕТНИХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
ПРИЗВАЛИ ОСТАВАТЬСЯ ВНУТРЕННЕ СВОБОДНЫМИ, ОРИЕНТИРУЯСЬ 
ТОЛЬКО НА РАЗМЕР ОБУВИ. ИЗНАЧАЛЬНО КОНЦЕПЦИЯ БРЕНДА САР 
ЗАКЛЮЧАЛАСЬ В СОЗДАНИИ ПОВСЕДНЕВНОЙ ОДЕЖДЫ ДЛЯ ПОКОЛЕ- 
НИЯ 40-ЛЕТНИХ, НЕ ЖЕЛАЮЩЕГО ОТКАЗЫВАТЬСЯ ОТ ДЖИНСОВ. 


(143) стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 


стр.(144) 


(ьн ГРАНТ 


МНОГИЕ МОДНЫЕ БРЕНДЫ И ЖУРНАЛЫ ПРЕДПОЧИТАЮТ РАБОТАТЬ 
НА РЫНОК 30-ЛЕТНИХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ, КОТОРЫЕ НЕ ХОТЯТ ОТЛИ- 
ЧАТЬСЯ ОТ ТИНЕЙДЖЕРОВ. ВПРОЧЕМ, ЛУЧШЕ ВСЕГО ЭТА ВОЗРАСТ- 
НАЯ ГРУППА БЫЛА ПОКАЗАНА В АМЕРИКАНСКИХ ТЕЛЕСЕРИАЛАХ 
«ТРИДЦАТЬ С НЕБОЛЬШИМ» И «ДРУЗЬЯ». 

С ОПРЕДЕЛЕНИЕМ ВОЗРАСТНЫХ ГРУПП СВЯЗАНО МНОЖЕСТВО ПРО- 
БЛЕМ. НАПРИМЕР, ЧТО ДЕЛАТЬ С МОЛОДЯЩИМИСЯ ПОЖИЛЫМИ 
людьми («СЕДЫМИ ПАНТЕРАМИ», КАК ИХ НАЗЫВАЮТ В АМЕРИКЕ), 
ПРЕДПОЧИТАЮЩИМИ ПОЛНЫЕ ПРИКЛЮЧЕНИЙ ДЛИТЕЛЬНЫЕ ОТПУС- 
КА И НОВЫЕ АВТОМОБИЛИ. ЕЩЕ ОДНОЙ ТРУДНО ОПРЕДЕЛЯЕМОЙ 
ВОЗРАСТНОЙ ГРУППОЙ ЯВЛЯЮТСЯ ПОДРОСТКИ. СОВРЕМЕННЫЕТИНЕЙ- 
ДЖЕРЫ РАНО ВЗРОСЛЕЮТ, СТАЛКИВАЮТСЯ СО СЛОЖНЫМИ ЭМОЦИО- 
НАЛЬНЫМИ ПРОБЛЕМАМИ, СТАРАЮТСЯ ПОЛАГАТЬСЯ ТОЛЬКО НА СЕБЯ, 
СЕРЬЕЗНО ЗАНИМАЮТСЯ СВОИМ ОБРАЗОВАНИЕМ И ПРОДВИЖЕНИЕМ 
ПО СЛУЖБЕ. НЕ БУДУЧИ БУНТАРЯМИ, ОНИ ПРЕКРАСНО УЖИВАЮТСЯ 
С РОДИТЕЛЯМИ. ОКОЛО ПОЛОВИНЫ МОЛОДЫХ БРИТАНЦЕВ В ВОЗ- 
РАСТЕ ОТ 18 ДО 25 ЛЕТ ПРОДОЛЖАЮТ ЖИТЬ ВМЕСТЕ С РОДИТЕЛЯМИ. 
Я НАЗЫВАЮ ЭТУ ГРУППУ «МОЛОДЫЕ, ДА РАННИЕ». 

А КАК ВАМ НРАВИТСЯ ИДЕЯ «СКОЛЬЗЯЩЕГО» ВОЗРАСТА? МОЙ СОБ- 
СТВЕННЫЙ ВОЗРАСТ ВАРЬИРУЕТСЯ В ДИАПАЗОНЕ ОТ «БЛИЖЕ К СОРО- 
КА» НА ВСТРЕЧАХ С ВАЖНЫМИ КЛИЕНТАМИ ДО «ОКОЛО ДВАДЦАТИ» 
ВО ВРЕМЯ ВЫХОДНЫХ. 

Пол 

ЭТО ОДНА ИЗ САМЫХ СЛОЖНЫХ ПРОБЛЕМ НАШЕГО ВРЕМЕНИ. 

СК ОМЕ — ОДИН ИЗ МНОГИХ БРЕНДОВ, ОПРЕДЕЛЯЮЩИХ НОВЫЕ 
ИНДИВИДУАЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ, КАСАЮЩИЕСЯ ПРИНАДЛЕЖНОСТИ 
К ТОМУ ИЛИ ИНОМУ ПОЛУ. СРЕДИ ДРУГИХ МОЖНО НАЗВАТЬ [0АВЕО, 
ТНЕ МАКСНЕЅЅА (КНИГА ИЗ СЕРИИ «ПОМОГИ СЕБЕ САМ», ПОСВЯ- 
ЩЕННОЙ ИСПОЛЬЗОВАНИЮ ЖЕНСКИХ ЧАР НА СЛУЖБЕ) И ВЕР (ОДИН 
ИЗ НОВЕЙШИХ ЖУРНАЛОВ ДЛЯ «СОВРЕМЕННЫХ ЖЕНЩИН»). 
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ИЗМЕНЧИВОСТЬ КРИТЕРИЕВ ПОЛОВОЙ ПРИНАДЛЕЖНОСТИ ОТКРЫ- 
ВАЕТ МНОЖЕСТВО ВОЗМОЖНОСТЕЙ ДЛЯ ВЫЯВЛЕНИЯ И ИССЛЕДОВА- 
НИЯ НОВЫХ ИНДИВИДУАЛЬНЫХ ОСОБЕННОСТЕЙ. ПРИМЕРОМ МОЖЕТ 
СЛУЖИТЬ ИЗМЕНЕНИЕ СООТНОШЕНИЯ МЕЖДУ КОЛИЧЕСТВОМ ВРЕМЕ- 
НИ, КОТОРОЕ МУЖЧИНЫ И ЖЕНЩИНЫ ПОСВЯЩАЮТ ДОМАШНИМ 
ДЕЛАМ (СЕГОДНЯ ОНО СОСТАВЛЯЕТ 30:70, НО ОЧЕНЬ БЫСТРО РАС- 
ТЕТ В СТОРОНУ МУЖЧИН). К ТОМУ ЖЕ ПОСТОЯННО УВЕЛИЧИВАЕТСЯ 
КОЛИЧЕСТВО МУЖЧИН-ОДИНОЧЕК. Я БЫ НАЗВАЛ ИХ «ДОМОХОЗЯЕ- 
ВАМИ» — ОНИ ЧИТАЮТ МОДНЫЕ КУЛИНАРНЫЕ КНИГИ И ОСВАИВА- 
ЮТ ДРЕЛИ ВЕАСК & ОЕСКЕВ. ИХ ПОДХОД К ВЕДЕНИЮ ДОМАШНЕГО 
ХОЗЯЙСТВА МОЖНО СРАВНИТЬ С БЛИЦКРИГОМ. 

ДРУЗЬЯ 

ОДНИМ ИЗ САМЫХ УСПЕШНЫХ ТЕЛЕВИЗИОННЫХ БРЕНДОВ ПОСЛЕД- 
НИХ ЛЕТ ЯВЛЯЕТСЯ СЕРИАЛ «ДРУЗЬЯ»: ОН ЗАНИМАЛ ЛИДИРУЮЩИЕ 
ПОЗИЦИИ В ТЕЛЕВИЗИОННЫХ ХИТ-ПАРАДАХ ВО ВСЕМ МИРЕ. 
ОТНОШЕНИЕ К ДРУЗЬЯМ КАК К СУРРОГАТНОЙ СЕМЬЕ — ОДНО ИЗ ВАЖ- 
НЕЙШИХ СОЦИАЛЬНЫХ ЯВЛЕНИЙ СОВРЕМЕННОСТИ. НОСИТЕЛЕМ ЭТОЙ 
ИДЕИ ЯВЛЯЕТСЯ ГРУППА ЅРІСЕ СІВІЅ И ДРУГИЕ «РОДСТВЕННЫЕ» ЕЙ 
ПОП-ГРУППЫ. НО ПОЧЕМУ ЖЕ ТОГДА НА ПРИЛАВКАХ МАГАЗИНОВ 
МОЖНО НАЙТИ СОТНИ ПОЗДРАВИТЕЛЬНЫХ ОТКРЫТОК С РАЗНЫМИ 
СЕМЕЙНЫМИ ПРАЗДНИКАМИ, АДРЕСОВАННЫХ БЛИЗКИМ И ДАЛЬ- 
НИМ РОДСТВЕННИКАМ, И ТАК МАЛО — ДРУЗЬЯМ? ЭТА СОЦИАЛЬ- 
НАЯ ТЕНДЕНЦИЯ ОТКРЫВАЕТ ВОЗМОЖНОСТЬ СОЗДАНИЯ НАСТОЯ- 
ЩЕЙ ЭМОЦИОНАЛЬНОЙ ИЕРАРХИИ ДРУЗЕЙ, КОТОРАЯ СУЩЕСТВУЕТ 
В БОЛЬШИХ СЕМЬЯХ В ОТНОШЕНИЯХ МЕЖДУ РОДСТВЕННИКАМИ, 
К ПРИМЕРУ, СЕЙЧАС ДОСТАТОЧНО МНОГО ПАР, ЧЬИ ОТНОШЕНИЯ 
ОСНОВЫВАЮТСЯ ИСКЛЮЧИТЕЛЬНО НА ПЛАТОНИЧЕСКИХ ЧУВСТВАХ. 
ПОИСК ВТОРОЙ ПОЛОВИНЫ 

ОДНИМ ИЗ САМЫХ ПОПУЛЯРНЫХ ТЕЛЕВИЗИОННЫХ ШОУ В ВЕЛИКО- 
БРИТАНИИ ЯВЛЯЕТСЯ «СВИДАНИЕ ВСЛЕПУЮ». В ДЕЙТВИТЕЛЬНОСТИ 
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МНОГИЕ ЛЮДИ ОКАЗЫВАЮТСЯ УЧАСТНИКАМИ ТАКИХ СВИДАНИЙ 
ГОРАЗДО ЧАЩЕ, ЧЕМ ОНИ ДУМАЮТ. 

ПОЖАЛУЙ, ОДНА ИЗ САМЫХ ЗНАЧИМЫХ РОЛЕЙ В КУЛЬТУРЕ ОТВО- 
ДИТСЯ СВАХЕ (ИЛИ СВАТУ). В ЯПОНИИ, НАПРИМЕР, СУЩЕСТВУЮТ 
«ОХОТНИКИ ЗА НЕВЕСТАМИ» (АГЕНТЫ, КОТОРЫЕ ДЕЛАЮТ ЖЕНЩИ- 
НАМ ПРЕДЛОЖЕНИЯ ОТ ИМЕНИ ДРУГИХ ЛЮДЕЙ). У НАС СУЩЕСТВУ- 
ЮТ БОЛЕЕ ПРИВЫЧНЫЕ БРАЧНЫЕ АГЕНТСТВА, БАРЫ ДЛЯ ОДИНО- 
ЧЕК И Т. Д. ПРЕКРАСНУЮ ИДЕЮ АКТУАЛЬНОГО БРЕНДА ДАЮТ ЖУРНА- 
лы Соѕмо и Е50ОМІРЕ, СОВМЕСТНО ПРЕДОСТАВЛЯЮЩИЕ БРАЧНЫЕ 
УСЛУГИ. 

ЕЩЕ ОДНА ВОЗМОЖНОСТЬ ЗАКЛЮЧАЕТСЯ В ПОПЫТКЕ СОЕДИНЕНИЯ 
ОДИНОКО ЖИВУЩИХ ПОЖИЛЫХ ЛЮДЕЙ, ЧЕМУ МОГУТ СПОСОБСТВО- 
ВАТЬ НЕСКОЛЬКО ПОЗИТИВНЫХ АРХЕТИПОВ АНГЛО-САКСОНСКОЙ 
КУЛЬТУРЫ. Я С НЕТЕРПЕНИЕМ ЖДУ ПОЯВЛЕНИЯ БРЕНДОВ, КОТОРЫЕ 
ОТРАЖАЛИ БЫ ПОДОБНЫЕ ПОПЫТКИ СОЕДИНЕНИЯ (ТАКИХ КАК 
ФИЛЬМ «НЕСПЯЩИЕ В СИЭТЛЕ»). 

БЕЗДЕТНОСТЬ 

ПО ДАННЫМ СТАТИСТИЧЕСКОГО ОПРОСА, ПРОВЕДЕННОГО ПРАВИ- 
ТЕЛЬСТВОМ ВЕЛИКОБРИТАНИИ В 1997 ГОДУ, ТРЕТЬ ЖЕНЩИН, НАХО- 
ДЯЩИХСЯ В ДЕТОРОДНОМ ВОЗРАСТЕ, НЕ СОБИРАЛИСЬ ЗАВОДИТЬ 
ДЕТЕЙ. ОСТАЛЬНЫЕ ПЛАНИРОВАЛИ РОЖАТЬ В БОЛЕЕ ПОЗДНЕМ ВОЗ- 
РАСТЕ И ОГРАНИЧИТЬСЯ ОДНИМ ИЛИ ДВУМЯ ДЕТЬМИ. НА МОЙ ВЗГЛЯД, 
ЭТО ОТРАЖАЕТ ДВЕ ВАЖНЕЙШИЕ ТЕНДЕНЦИИ СОВРЕМЕННОГО ОБЩЕ- 
СТВА. 

ОДНА ИЗ НИХ — НОВОЕ ВОСПРИЯТИЕ СЕМЬИ КАК ТАКОВОЙ. ОНА 
СТАНОВИТСЯ ОЧЕВИДНОЙ ВО ВСЕХ ПРОЯВЛЕНИЯХ КУЛЬТУРЫ ВЗРОС- 
ЛЫХ ЛЮДЕЙ: В «ДЕТСКОЙ» ЭСТЕТИКЕ ЖЕНСКОЙ МОДЫ, В ПОПУ- 
ЛЯРНОСТИ ТАМАГОЧИ, В МНОГОЧИСЛЕННЫХ ТЕЛЕПЕРЕДАЧАХ О БО- 
ЛЕЗНЯХ ДОМАШНИХ ЖИВОТНЫХ, А ТАКЖЕ В ПОЛИТИКЕ СРЕДСТВ 
МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ, СЛОВНО ТОЛПЫ ТЕТУШЕК, БУКВАЛЬНО 
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БРОСАЮЩИХСЯ К ЗНАМЕНИТОСТИ, У КОТОРОЙ ТОЛЬКО ЧТО РОДИЛ- 
СЯ РЕБЕНОК. 

ВТОРАЯ ТЕНДЕНЦИЯ ЗАКЛЮЧАЕТСЯ В РАСПРОСТРАНЕНИИ ЭСТЕТИ- 
КИ ДЕТСКОЙ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ. ЭТО ЛОС-АНДЖЕЛЕССКИЕ САМОУ 
ВАУЕВЅ — МАЛЬЧИШКИ В ОГРОМНЫХ «КЛЕШАХ», БЕЙСБОЛКАХ И ДРУ- 
ГОЙ ОДЕЖДЕ ЛИНИИ САР КІр5 И ДЕВОЧКИ, ОДЕТЫЕ В СТИЛЕ БЕТТИ 
Буп [2] и ПЕППИ Длинный ЧУЛОК, С НЕПРЕМЕННЫМ ЛЕДЕНЦОМ. 

НО ГДЕ ЖЕ СИЛЬНЫЙ ПОЛОЖИТЕЛЬНЫЙ ОБРАЗ БЕЗДЕТНОЙ 40-ЛЕТ- 
НЕЙ ЖЕНЩИНЫ? 

НЕОПРЕДЕЛЕННОСТЬ СОЦИАЛЬНОГО ПОЛОЖЕНИЯ 
ТвУ$ТАРАВ!АМ$ (ТРАСТОВЫЙ ФОНД, ОБСЛУЖИВАЮЩИЙ ЖИТЕЛЕЙ 
НОТТИНГХИЛЛА); БЫВШИЕ МУНИЦИПАЛЬНЫЕ ДОМА С ОБШИТЫ- 
МИ ПАНЕЛЯМИ ДВЕРЯМИ В ГЕОРГИАНСКОМ СТИЛЕ; МОДА НА ТО, 
ЧТОБЫ ВЫГЛЯДЕТЬ КАК УЧИТЕЛЬ ГЕОГРАФИИ; МИЛЛИОНЕРЫ ИЗ 
МИСВО5ОРЕТ, НИКОГДА НЕ НОСЯЩИЕ ГАЛСТУКОВ, — ПОЛНАЯ НЕРАЗ- 
БЕРИХА С ОПРЕДЕЛЕНИЕМ СОЦИАЛЬНОГО СТАТУСА! 

КЛАССОВАЯ ПРИНАДЛЕЖНОСТЬ БОЛЬШЕ НЕ ОПРЕДЕЛЯЕТ НАШУ ЖИЗНЬ. 
В СВЯЗИ С ЧЕМ БРЕНДЫ НАЧИНАЮТ ВЫПОЛНЯТЬ НОВУЮ ФУНК- 
ЦИЮ — СВИДЕТЕЛЬСТВОВАТЬ О ПРОДВИЖЕНИИ ВВЕРХ ИЛИ ВНИЗ 
ПО СЛУЖЕБНОЙ ЛЕСТНИЦЕ. ПОЭТОМУ БРЕНД ЯППИ СТАЛ ПРИВЛЕКА- 
ТЕЛЬНЫМ ДЛЯ МИЛЛИОНОВ ЛЮДЕЙ, МЕЧТАЮЩИХ ПОКОРИТЬ БОЛЬ- 
ШИЕ ГОРОДА (МНОГИЕ ИЗ НИХ ВОВСЕ НЕ БРОКЕРЫ С УОЛЛ-СТРИТ, 
А ПРОСТЫЕ АГЕНТЫ ПО НЕДВИЖИМОСТИ). СТРЕМЛЕНИЕ К ТАКОМУ 
ОБРАЗУ КАК ПРОЯВЛЕНИЮ АГРЕССИВНОЙ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
НАШЛО СВОЕ ОТРАЖЕНИЕ В САМЫХ РАЗНЫХ БРЕНДАХ — ОТ МАГАЗИ- 
НА ООММА КАВАМ В НЬЮ-ЙОРКЕ ДО ВММ/. 

ВОЗМОЖНО, В НАСТОЯЩЕЕ ВРЕМЯ БОЛЕЕ АКТУАЛЬНА ИДЕЯ «НЕЗА- 
МЕТНОГО БОГАТСТВА», КОТОРАЯ НАРЯДУ С ДРУГИМИ БРЕНДАМИ 
ИСПОЛЬЗУЕТСЯ ФИРМОЙ Аџр!. ИДЕЯ ОПРОЩЕНИЯ КАК НЕЛЬЗЯ ЛУЧШЕ 
СООТВЕТСТВУЕТ ЭТОМУ ВЫБОРУ. 
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РИСК И СЛУЧАЙ 

КАК МОЖНО СЛАДИТЬ С РАСТУЩИМ ДИНАМИЗМОМ ЖИЗНИ, КАРЬ- 
ЕРЫ, ВЗАИМООТНОШЕНИЙ, КОТОРЫЕ ВСЕ БОЛЬШЕ НАПОМИНАЮТ 
АМЕРИКАНСКИЕ ГОРКИ, А ТАКЖЕ С МНОГОЧИСЛЕННЫМИ РИСКАМИ, 
СВЯЗАННЫМИ СО ЗДОРОВЬЕМ И БЛАГОСОСТОЯНИЕМ? 

ОДНИМ ИЗ СПОСОБОВ ЯВЛЯЕТСЯ СОЗДАНИЕ БОЛЕЕ АДАПТИРОВАН- 
НОЙ К РИСКАМ И СЛУЧАЙНОСТЯМ КУЛЬТУРЫ, ГДЕ ПРИСУТСТВУЮТ РАЗ- 
НЫЕ ВИДЫ БРЕНДОВ: ОТ ТЕХ, ЧТО РЕКЛАМИРУЮТ ЭКСТРЕМАЛЬНЫЕ 
ВИДЫ СПОРТА, ДО ТНЕ МАТІОМАІ [ОТТЕВУ. В РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ 
БРЕНДА Кош Мб КОСК ИСПОЛЬЗОВАЛАСЬ ИДЕЯ ИГРЫ В КОСТИ. МНЕ 
КАЖЕТСЯ, БРЕНДИНГ ПЕЧЕНЬЯ С ПРЕДСКАЗАНИЕМ СУДЬБЫ ТАКЖЕ 
ЗАСЛУЖИВАЕТ ВНИМАНИЯ. ЕСЛИ ОБРАТИТЬСЯ К ТЕМНЫМ СТОРОНАМ 
жизни, то В США НАБЛЮДАЕТСЯ ГЕДОНИСТИЧЕСКАЯ ТЕНДЕНЦИЯ 
К НЕБЕЗОПАСНОМУ СЕКСУ («СКАЧКИ НА НЕОБЪЕЗЖЕННЫХ ЛОША- 
ДАХ») И ПРАВОНАРУШЕНИЯМ. ПОТРЕБЛЕНИЕ НАРКОТИКОВ И НЕУПЛАТА 
ШТРАФОВ И МЕСТНЫХ НАЛОГОВ СТАЛИ ПОСТОЯННЫМИ АТРИБУТАМИ 
ОБРАЗА ЖИЗНИ ВЗРОСЛЫХ, СКЛОННЫХ К АВАНТЮРИЗМУ. 

НОВЫЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

ФорМИРОВАНИЮ НОВЫХ СООБЩЕСТВ ПО ИНТЕРЕСАМ ПОСВЯЩЕНА 
ОДНА ИЗ СЛЕДУЮЩИХ ГЛАВ. СЕГОДНЯ АКТУАЛЬНЫ БРЕНДЫ, ОТРАЖА- 
ЮЩИЕ ТЕ ИЛИ ИНЫЕ ГРУППОВЫЕ ИНТЕРЕСЫ: МУЛЬТИПЛИКАЦИОН- 
НЫЙ СЕРИАЛ «ЮЖНЫЙ ПАРК», ИГРОВАЯ ПРИСТАВКА РІАҮ5ТАТІОМ, 
ВИННЫЕ МАГАЗИНЫ ОБОВ!М$, ВОСКРЕСНЫЕ РАСПРОДАЖИ «С КО- 
ЛЕС» И ДРУГИЕ МЕСТНЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ. ЭТА ТЕНДЕНЦИЯ ВКЛЮЧАЕТ 
В СЕБЯ ДВИЖЕНИЕ ФУТБОЛЬНЫХ ФАНАТОВ, ОРГАНИЗАЦИЮ КОММУН 
И МНОГОЕ ДРУГОЕ. НЕМЕЕУ СЕМТВЕ ФОРМУЛИРУЕТ ОСНОВНУЮ ИДЕЮ 
СЛЕДУЮЩИМ ОБРАЗОМ: «ЛУЧШЕ ДЕЙСТВОВАТЬ В СООТВЕТСТВИИ С ИН- 
ТЕРЕСАМИ СООБЩЕСТВА, ЧЕМ СО СВОИМИ ЛИЧНЫМИ ВЫГОДАМИ». 
МНОГИЕ БРЕНДЫ ОТРАЖАЮТ ЭТУ ИДЕЮ ИЛИ СЛЕДУЮТ ЕЙ. СКАЖЕМ, 
РЕКЛАМНАЯ КАМПАНИЯ ПЕЧЕНЬЯ РОХЕ5 В1$СЦ!Т$ «НЕ ОСТАВАЙСЯ 
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В СТОРОНЕ!» БЫЛА РАЗРАБОТАНА АГЕНТСТВОМ 51. ЦЈКЕ'5 ПРИ ПОД- 
ДЕРЖКЕ МЕСТНЫХ СООБЩЕСТВ, ПРИЗЫВАЮЩИХ ЛЮДЕЙ ПОЧАЩЕ 
СОБИРАТЬСЯ ВМЕСТЕ ЗА ЧАЕМ С БИСКВИТАМИ. 
САМОСОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ 

ВМЕСТЕ С ИЗУЧЕНИЕМ СВОЕГО «Я» ВОЗНИКЛА ПОТРЕБНОСТЬ В СА- 
МОСОВЕРШЕНСТВОВАНИИ. С ЭТОЙ ЦЕЛЬЮ ИСПОЛЬЗУЮТСЯ МАГА- 
зины СЕТИ ОМ («СДЕЛАЙ САМ»), А ТАКЖЕ БУМ УВЛЕЧЕНИЯ ФИЗ- 
КУЛЬТУРОЙ, ДИЕТАМИ, САМООБРАЗОВАНИЕМ И САМОПОМОЩЬЮ. 
ХОББИ ИЗ ПРАЗДНОГО ВРЕМЯПРЕПРОВОЖДЕНИЯ ПРЕВРАЩАЕТСЯ 
ЕДВА ЛИ НЕ ВО ВТОРУЮ ПРОФЕССИЮ, ЗАНИМАЯ МЕСТО ОСНОВ- 
НОЙ РАБОТЫ. СРЕДИ ОГРОМНОГО КОЛИЧЕСТВА БРЕНДОВ, КОТО- 
РЫМИ ПЕСТРЯТ КНИГИ О САМОСОВЕРШЕНСТВОВАНИИ, МОЖНО 
НАЗВАТЬ КОМПАНИИ ВВІТІЅН ТЕЕЕСОМ, ІКЕА, МІКЕ, МІСВО5ОҒТ 
и ОЕША 5МІТН. 

ПОВСЮДУ КАК ДОМА 

ПО МНЕНИЮ СОВРЕМЕННЫХ СОЦИОЛОГОВ, ЧЕЛОВЕК — БЕЗДОМНОЕ 
СУЩЕСТВО. МЫ УТРАТИЛИ ГЕОГРАФИЧЕСКУЮ «ПРИВЯЗКУ» К МЕСТУ 
СВОЕГО РОЖДЕНИЯ И НЕ СТРЕМИМСЯ ВЕРНУТЬСЯ ТУДА, ПЛЫВЯ ПО 
ВОЛЕ ВОЛН. СЕГОДНЯ ДОМ — ЭТО СКОРЕЕ МЕСТО, ОРГАНИЗОВАН- 
НОЕ ДЛЯ ЖИЛЬЯ, ТО ЕСТЬ ВРЕМЕННОЕ ПРИСТАНИЩЕ, А НЕ РОДНЫЕ 
СТЕНЫ. 

ОТРАЖЕНИЕМ ТАКОЙ ПОХОДНОЙ ТЕНДЕНЦИИ ЯВЛЯЕТСЯ СОЗДА- 
НИЕ ДОМАШНЕЙ ОБСТАНОВКИ В ОБЩЕСТВЕННЫХ МЕСТАХ: БУДЬ 
ТО НОВЫЕ АРХИТЕКТУРНЫЕ ПРОЕКТЫ (ЗОНЫ, ПРЕДНАЗНАЧЕННЫЕ 
ДЛЯ ПЕШЕХОДНЫХ ПРОГУЛОК И СПОКОЙНОГО ОТДЫХА) И ПО-ДОМАШ- 
НЕМУ УЮТНЫЕ КНИЖНЫЕ МАГАЗИНЫ, КАФЕ И ОФИСЫ. НОВЫМ 
СЛОВОМ В ИЗМЕНЕНИИ ОБЩЕСТВЕННОГО ПРОСТРАНСТВА СТАЛИ 
БЕРЛИНСКИЕ КАФЕ-ТРАМВАИ. НА АВТОМОБИЛЬНОМ РЫНКЕ БОЛЬ- 
ШОЕ ВНИМАНИЕ ПРИВЛЕКЛА ИДЕЯ ДОМА НА КОЛЕСАХ (МОДЕЛЬ 
ВЕМАЦЕТ ЕЅРАСЕ). 
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МОДЫ БОЛЬШЕ НЕТ? 

ЧТО ВЫ СОБИРАЕТЕСЬ НОСИТЬ ВО ВРЕМЕНА, КОГДА, ПО МНЕНИЮ 
БОЛЬШИНСТВА, «ПО-НАСТОЯЩЕМУ КЛАССНО СМОТРЯТСЯ ТОЛЬКО 
ВЕЩИ, СДЕЛАННЫЕ СВОИМИ РУКАМИ»? 

НЕ СЧИТАЯ ПРЕДПИСАНИЙ ВЫСОКОЙ МОДЫ, КОТОРЫЕ МУССИРУЮТ- 
СЯ ВЕДУЩИМИ СМИ, САМОЕ СИЛЬНОЕ ВЛИЯНИЕ НА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
ОКАЗЫВАЮТ ХУДОЖЕСТВЕННЫЕ ФИЛЬМЫ. ТАК, БОЕВИК «ДЖЕКИ 
БРАУН», ТРАГИКОМЕДИЯ «НОЧИ В СТИЛЕ БУГИ» И ДРУГИЕ ФИЛЬМЫ 
СПОСОБСТВОВАЛИ ВОЗНИКНОВЕНИЮ ГЛОБАЛЬНОГО ПОМЕШАТЕЛЬ- 
СТВА НА МУЗЫКЕ И ОДЕЖДЕ В СТИЛЕ ДИСКО. 

«ЧТО НОСИТЬ?» — ВОТ ГЛАВНЫЙ ВОПРОС В ЭПОХУ ОТКАЗА ОТ УНИ- 
ФОРМЫ. ВОЗМОЖНОСТЬ НОСИТЬ НЕФОРМАЛЬНУЮ ОДЕЖДУ ПО ПЯТ- 
НИЦАМ СТАВИТ МНОГИХ ОФИСНЫХ СОТРУДНИКОВ ПЕРЕД НЕЛЕГКИМ 
ВЫБОРОМ, И ТАКИЕ БРЕНДЫ, КАК ОБУВЬ ВОСКРОЕТ, ПРЕДЛАГАЮТ 
ПОТРЕБИТЕЛЯМ СВОИ РЕШЕНИЯ. 

ПАРТНЕРСТВО И ОТВЕТСТВЕННОСТЬ 

ВМЕСТЕ С УПАДКОМ ГОСУДАРСТВЕННЫХ ИНСТИТУТОВ УШЛИ НАДЕЖДЫ, 
ЧТО ГОСУДАРСТВО БУДЕТ ПРОЯВЛЯТЬ ПАТЕРНАЛИЗМ И ЗАБОТИТЬСЯ 
О СВОИХ ГРАЖДАНАХ. В ПОЛИТИКЕ ШИРОКО ИСПОЛЬЗУЕТСЯ КОНЦЕП- 
ЦИЯ ПАРТНЕРСТВА МЕЖДУ ГОСУДАРСТВОМ, ЧАСТНЫМ СЕКТОРОМ И ОТ- 
ДЕЛЬНЫМИ ЛЮДЬМИ. ВМЕСТЕ С ТЕМ ЛЮДИ ВСЕ БОЛЬШЕ ОСОЗНАЮТ 
НЕОБХОДИМОСТЬ ЛИЧНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ ЗА СВОЮ СУДЬБУ. 

ЭТИ ТЕНДЕНЦИИ ОКАЗАЛИСЬ В ФОКУСЕ ВНИМАНИЯ БРЕНДА МЕМ 
белі. [3] — БРИТАНСКОЙ ГОСУДАРСТВЕННОЙ ПРОГРАММЫ В ОБЛАС- 
ТИ ЗАНЯТОСТИ ПОЖИЛЫХ ЛЮДЕЙ. 

ГЛОБАЛИЗАЦИЯ 

КАК ОТМЕЧАЕТ В СВОЕЙ ПОСЛЕДНЕЙ КНИГЕ «ТРЕТИЙ ПУТЬ» СОЦИ- 
олог ТОНИ ГИДДЕНС, ЕЩЕ ДЕСЯТЬ ЛЕТ НАЗАД СЛОВО «ГЛОБАЛИЗА- 
ЦИЯ» ОЧЕНЬ РЕДКО ИСПОЛЬЗОВАЛОСЬ ДАЖЕ В АКАДЕМИЧЕСКИХ 
ТРУДАХ И РАБОТАХ ЖУРНАЛИСТОВ. 
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В НАСТОЯЩЕЕ ВРЕМЯ МЫ ОСОЗНАЛИ, ЧТО ЯВЛЯЕМСЯ ГРАЖДАНА- 
МИ МИРА И НАША КУЛЬТУРА ТЕСНО СВЯЗАНА С КУЛЬТУРАМИ ДРУГИХ 
СТРАН И ПРОИСХОДЯЩИМИ В НИХ СОБЫТИЯМИ. 

СРЕДИ БРЕНДОВ, ДЕЛАЮЩИХ СТАВКУ НА ГЛОБАЛИЗАЦИЮ, МОЖНО 
НАЗВАТЬ ОШММЕ55, ТНЕ М/ОРІЮ СИР, ВЕМЕТТОМ, ПІЕ5ЕІ, ФЬЮЖН- 
КУЛИНАРИЮ И НОВЫЙ ОРИЕНТАЛИЗМ (В ЧАСТНОСТИ, КНИГА И ФИЛЬМ 
«МЕМУАРЫ ГЕЙШИ»). 

ПОЖИЗНЕННОЕ ОБУЧЕНИЕ 

ЭТА ТЕНДЕНЦИЯ И НЕКОТОРЫЕ ОПИРАЮЩИЕСЯ НА НЕЕ БРЕНДЫ 
(ОТ ДОКБАСТЕРОВ ДО М!СВО$ОЕТ) РАССМАТРИВАЛИСЬ В ГЛАВЕ, 
ПОСВЯЩЕННОЙ ВТОРОМУ ПРАВИЛУ МАРКЕТИНГА. ОДНИМ ИЗ НОВЫХ 
ИНТЕРЕСНЫХ НАПРАВЛЕНИЙ ЕЕ РАЗВИТИЯ СТАЛА ВЕЧЕРНЯЯ ФОРМА 
РАЗВЛЕКАТЕЛЬНОГО ОБУЧЕНИЯ ДЛЯ ВЗРОСЛЫХ — ТАК НАЗЫВАЕМЫХ 
«ВЕЧЕРНИКОВ». 

ГЕННАЯ ИНЖЕНЕРИЯ И ДРУГИЕ ДОСТИЖЕНИЯ МЕДИЦИНЫ 

В НАСТУПАЮЩЕМ ДЕСЯТИЛЕТИИ (ИЛИ ДАЖЕ В БОЛЕЕ ДОЛГОСРОЧ- 
НОЙ ПЕРСПЕКТИВЕ) МЕДИЦИНА БУДЕТ ИГРАТЬ ПРИМЕРНО ТАКУЮ 
ЖЕ РОЛЬ, КАКУЮ В ТЕЧЕНИЕ ПРЕДШЕСТВУЮЩИХ 25 ЛЕТ ВЫПОЛ- 
НЯЛИ ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ. ПРОДУКТЫ, МАСКИРУЮЩИЕ 
ПРИЗНАКИ СТАРЕНИЯ, — КРЕМЫ С КЕРАМИДАМИ, МІАСВА И ДР. — 
ВИДИМО, ПРЕДСТАВЛЯЮТ СОБОЙ ЛИШЬ ВЕРШИНУ АЙСБЕРГА. 
СУЩЕСТВУЕТ МНЕНИЕ, ЧТО ПЛАСТИЧЕСКАЯ ХИРУРГИЯ, ПРЕВРАЩА- 
ЮЩАЯ ЖЕНЩИН В ГОЛЛИВУДСКИХ КРАСАВИЦ, ПРИВОДИТ К ТРАНС- 
ФОРМАЦИИ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ. А КАК ОБСТОЯТ ДЕЛА С ПРИЗНА- 
НИЕМ НАШЕЙ КУЛЬТУРОЙ ГЕНЕТИЧЕСКОЙ МЕДИЦИНЫ И ПРОТЕ- 
ЗИРОВАНИЯ? МЫ ДОЛЖНЫ ПРЕВЗОЙТИ РЕЗУЛЬТАТЫ СОЗДАТЕЛЕЙ 
ФРАНКЕНШТЕЙНА И ОВЕЧКИ ДОЛЛИ! 

В НАСТОЯЩЕЕ ВРЕМЯ ЭТИМИ ИДЕЯМИ ЗАХВАЧЕНЫ ТАКИЕ АВАНГАР- 
ДИСТЫ, КАК ДЭМИЕН ХЕРСТ И Дэвид КРОНЕНБЕРГ [4], НО СКОРО 
НАВЕРНЯКА НАСТУПИТ ВРЕМЯ, КОГДА НА ПРИЛАВКАХ ПОЯВИТСЯ 
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ПАРФЮМЕРНАЯ ЛИНИЯ СІОМЕ («Клон»)! МЕЖДУ ТЕМ СЕГОДНЯ ИЗОБ- 
РЕТАТЕЛЬ КОМПАКТ-ДИСКОВ РАБОТАЕТ НАД СОЗДАНИЕМ ФАРМАКО- 
ЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ, ИНТЕНСИФИЦИРУЮ ЩИХ РАЗЛИЧНЫЕ 
ФИЗИОЛОГИЧЕСКИЕ ПРОЦЕССЫ: ОТ УМСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ДО ОРГАЗМА. МЫ ИМЕЕМ ВСЕ ОСНОВАНИЯ ОЖИДАТЬ ВОЗНИКНОВЕ- 
НИЯ МНОГОЧИСЛЕННЫХ БРЕНДОВ, РЕКЛАМИРУЮЩИХ ПРЕПАРАТЫ 
ДЛЯ САМОЛЕЧЕНИЯ. 

ПОТЕРЯ ВЕРЫ 

ПОТЕРЯ ВЕРЫ И ОТКАЗ ОТ РЕЛИГИИ, КОТОРЫЕ НАБЛЮДАЮТСЯ ВО 
МНОГИХ СТРАНАХ МИРА, — ОДНО ИЗ САМЫХ ПОРАЗИТЕЛЬНЫХ АВЛЕ- 
НИЙ НАШЕГО ВРЕМЕНИ. ОДНОВРЕМЕННО ВОЗРАСТАЕТ ИНТЕРЕС 
К ВЗГЛЯДАМ МЕМ АСЕ, АЛЬТЕРНАТИВНОЙ МЕДИЦИНЕ, ФЭН-ШУЙ 
И РЕЙВ-КУЛЬТУРЕ. 

ВЫ СЧИТАЕТЕ, ЧТО ЭТО НЕ ИМЕЕТ НИКАКОГО ОТНОШЕНИЯ К МАР- 
КЕТИНГУ? ВОЗМОЖНО, ВЫ ПРОСТО МЫСЛИТЕ В ТЕРМИНАХ ДРУ- 
гой эпохи. ТЕЛЕВИЗИОННЫЙ СЕРИАЛ «СЕКРЕТНЫЕ МАТЕРИАЛЫ», 
ИГРОВАЯ ПРИСТАВКА РІАҮЅТАТІОМ№, ПРОХЛАДИТЕЛЬНЫЕ НАПИТКИ 
ТАМСО — ВСЕ ЭТИ БРЕНДЫ ПРОЦВЕТАЮТ БЛАГОДАРЯ ПОЛУЧАЕ- 
МОЙ ИЗВНЕ ЭНЕРГИИ, И ИХ КРУГ БУДЕТ СТРЕМИТЕЛЬНО РАСШИ- 
РЯТЬСЯ. 

ПРАВИЛА 

ИНСТРУКЦИИ — ОТЛИЧИТЕЛЬНАЯ ЧЕРТА ВРЕМЕНИ, КОГДА ЛЮДИ 
ПРОЩАЮТСЯ С ТРАДИЦИЯМИ. ИНСТРУКЦИИ ОХВАТЫВАЮТ ВСЕ: ОТ 
МОДЫ, ГДЕ «КОРИЧНЕВЫЙ — ЭТО НОВЫЙ ЧЕРНЫЙ», ДО БЕСТСЕЛ- 
ЛЕРА «ПРАВИЛА» С МНОГОЧИСЛЕННЫМИ ПРАВИЛАМИ НА КАЖ- 
ДЫЙ ДЕНЬ, КАСАЮЩИМИСЯ ДОМАШНЕЙ СТРЯПНИ И СУПРУЖЕСКОЙ 
НЕВЕРНОСТИ. 

СКОРО РЫНОК ЗАПОЛНЯТ НОВЫЕ ДИДАКТИЧЕСКИЕ БРЕНДЫ, ЕЩЕ 
БОЛЕЕ НАЗИДАТЕЛЬНЫЕ, ЧЕМ «ИЗБАВЬТЕСЬ ОТ ВАШИХ СИТЦЕВ!» 
и «ВЫПИЛ? ЗА РУЛЬ НЕ САДИСЫ». 
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ОТКАЗ ОТ НАУЧНЫХ ВЗГЛЯДОВ 

ЕЩЕ ОДНОЙ ОСОБЕННОСТЬЮ ДВИЖЕНИЯ МЕМ АСЕ ЯВЛЯЕТСЯ УТРАТА 
ДОВЕРИЯ К ОФИЦИАЛЬНОЙ НАУКЕ. В США КОЛИЧЕСТВО ПРАКТИКУ- 
ЮЩИХ СПЕЦИАЛИСТОВ В ОБЛАСТИ ТРАДИЦИОННОЙ И АЛЬТЕРНАТИВ- 
НОЙ МЕДИЦИНЫ ПОЧТИ СРАВНЯЛОСЬ. НИЧТО НЕ ВЫЗЫВАЕТ У НАС 
БОЛЬШЕЙ ПАНИКИ, ЧЕМ ВЫСТУПЛЕНИЕ В ВЫПУСКЕ НОВОСТЕЙ НАУЧ- 
НОГО ЭКСПЕРТА, УТВЕРЖДАЮЩЕГО, ЧТО НИКАКИХ ОСНОВАНИЙ ДЛЯ 
ТРЕВОГИ НЕТ. 

В КУЛЬТУРНОЙ ЖИЗНИ ПРОТИВОПОЛОЖНОСТЬЮ НАУКИ ВЫСТУПАЕТ 
ПРИРОДА. НАИБОЛЕЕ ВЛИЯТЕЛЬНЫМ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИМ БРЕНДАМ 
УДАЛОСЬ ИЗБЕЖАТЬ КОММЕРЧЕСКОГО КРАХА БЛАГОДАРЯ ТАКИМ 
«НАТУРАЛЬНЫМ, ЕСТЕСТВЕННЫМ» ПРОДУКТАМ, КАК ГРАФИЧЕСКИЙ 
ПЕРСОНАЛЬНЫЙ КОМПЬЮТЕР, ОРГАНИЧЕСКАЯ МУЗЫКА В СТИЛЕ 
ТЕХНО И ДРУГИЕ ТЕХНИЧЕСКИЕ НОВИНКИ. 

КОНЕЦ ПАТРИАРХАТА 

ВЕСЬМА ИНТЕРЕСНАЯ ПРОБЛЕМА — ИЗМЕНЕНИЕ СОЦИАЛЬНОЙ РОЛИ 
ОТЦА КАК ЛИЦА, ОБЛАДАЮЩЕГО НЕПРЕРЕКАЕМЫМ АВТОРИТЕТОМ. 
В КОРПОРАЦИЯХ ЕГО ФУНКЦИИ ВЫПОЛНЯЮТ ЛЮДИ, САНКЦИОНИРУ- 
ЮЩИЕ ДЕЙСТВИЯ ПОДЧИНЕННЫХ, И МЕНЕДЖЕРЫ. УВИДИМ ЛИ МЫ 
НОВЫЕ ГРАНИ ЭТОГО ЯВЛЕНИЯ И ЕГО РОЛИ В ДРУГИХ СОЦИАЛЬНЫХ 
ОТНОШЕНИЯХ, НАПРИМЕР В СЕМЕЙНЫХ? 

МНОГИЕ БРЕНДЫ, ОРИЕНТИРОВАННЫЕ НА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ДЕТСКО- 
ГО ВОЗРАСТА, УЧИТЫВАЮТ ИЗМЕНЕНИЯ В БАЛАНСЕ ПОКУПАТЕЛЬ- 
НОЙ СПОСОБНОСТИ И РАСПРЕДЕЛЕНИИ АВТОРИТЕТА МЕЖДУ ПОКО- 
ЛЕНИЯМИ. 

НАИБОЛЬШИЙ ИНТЕРЕС ВЫЗЫВАЮТ ИДЕИ, СВЯЗАННЫЕ С НЕИЕРАР- 
ХИЧЕСКИМ СЕМЕЙНЫМ РАВНОПРАВИЕМ, ТАКИЕ КАК ВАВУ САР И СУ- 
ПЕРМАРКЕТЫ, ГДЕ ПРЕДУСМОТРЕНЫ СПЕЦИАЛЬНЫЕ ТЕЛЕЖКИ ДЛЯ 
ДЕТЕЙ-ПОКУПАТЕЛЕЙ. ВПОЛНЕ ВЕРОЯТНО, ТАКИЕ СОЦИАЛЬНЫЕ ИНИ- 
ЦИАТИВЫ, КАК МУЖСКОЕ ДВИЖЕНИЕ ІКОМ ЈОНМ [5], ОБОГАТЯТ ЭТУ 
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ТЕНДЕНЦИЮ НОВЫМИ ОСОБЕННОСТЯМИ, НЕ ПРИСУЩИМИ ПОНЯТИЮ 
«НОВЫЙ МУЖЧИНА». 

НАУЧЕННЫЕ ОПЫТОМ 

ПЯТОЕ ПРАВИЛО МАРКЕТИНГА КАСАЕТСЯ РАДИКАЛЬНОГО ПРЕВРА- 
ЩЕНИЯ НАШЕЙ КУЛЬТУРЫ ПОТРЕБЛЕНИЯ ИЗ ВИЗУАЛЬНОЙ В ОСЯЗАЕ- 
МУЮ И СВЯЗАННОЙ С ЭТИМ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КОНЦЕПЦИИ ФОМЫ 
НЕВЕРУЮЩЕГО. 

ТАКИЕ БРЕНДЫ, КАК СОШММЕ55, ТНЕ Ворү 5НОР И ТАНЦЕВАЛЬ- 
НАЯ МУЗЫКА, ПРОЦВЕТАЮТ БЛАГОДАРЯ СИЛЬНЫМ СОСТАВЛЯЮ- 
ЩИМ В ФОРМЕ ЖИВОГО ОПЫТА. ЧТО КАСАЕТСЯ НЕОСЯЗАЕМЫХ 
ПРОДУКТОВ, ТО ПЕРЕД НИМИ СТОИТ СЕРЬЕЗНАЯ ПРОБЛЕМА: КАК 
НЕОСЯЗАЕМЫЙ БРЕНД МОЖЕТ ОБЕСПЕЧИТЬ ЖИВОЙ ПОЛНОВЕСНЫЙ 
опыт? 

ПРОСТОТА И НЕФОРМАЛЬНЫЙ ХАРАКТЕР ОТНОШЕНИЙ 

СКОРЕЕ ВСЕГО, 100 ЛЕТ НАЗАД ОКРУЖАЮЩИЕ ЗНАЛИ БЫ ТОЛЬКО 
ВАШУ ФАМИЛИЮ. СЕГОДНЯ ВАС ЧАЩЕ ВСЕГО НАЗЫВАЮТ ПО ИМЕНИ. 
РАНЬШЕ В ХОДУ БЫЛИ ПРЕИМУЩЕСТВЕННО РУКОПОЖАТИЯ, СЕГОДНЯ 
ВСЕ БОЛЬШЕЙ ПОПУЛЯРНОСТЬЮ ПОЛЬЗУЮТСЯ ОБЪЯТИЯ. КОГДА-ТО 
ЛЮДИ, НЕ ЯВЛЯВШИЕСЯ ЧЛЕНАМИ ВАШЕЙ СЕМЬИ, РАЗГОВАРИВАЛИ 
ТОЛЬКО ПРИ ПОМОЩИ ОФИЦИАЛЬНОГО ЯЗЫКА. СЕЙЧАС, ОБЩАЯСЬ 
С АБСОЛЮТНО НЕЗНАКОМЫМИ ЛЮДЬМИ, МЫ СВОБОДНО УПОТРЕБ- 
ЛЯЕМ НЕФОРМАЛЬНЫЕ ВЫРАЖЕНИЯ И СЛЕНГ. 

МНОГИЕ БРЕНДЫ ПРОДОЛЖАЮТ ЭКСПЛУАТИРОВАТЬ ЖЕСТКИЙ ФОР- 
МАЛЬНЫЙ СТИЛЬ ЭПОХИ ФАМИЛИЙ И ПОЭТОМУ ВЫГЛЯДЯТ ЧЕРЕС- 
ЧУР НАПРЯЖЕННЫМИ И НЕЕСТЕСТВЕННЫМИ НА ФОНЕ ОСТАЛЬНЫХ. 
НАПРОТИВ, БРЕНДЫ, КОТОРЫМ УДАЛОСЬ ИЗБАВИТЬСЯ ОТ ПРИ- 
ВЫЧКИ К ОФИЦИОЗУ (СКАЖЕМ, МІСВО5ОҒТ И Оррв!м5), ВЫГОДНО 
ИСПОЛЬЗУЮТ ТЕПЛЫЕ ДРУЖЕСКИЕ ОТНОШЕНИЯ С ПОТРЕБИТЕЛЯМИ. 
РАСШИРЯЮЩИЕСЯ ГРАНИЦЫ НЕФОРМАЛЬНЫХ ОТНОШЕНИЙ ОСТА- 
ЮТСЯ ОЧЕНЬ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОЙ ВОЗМОЖНОСТЬЮ ДЛЯ БРЕНДОВ. 
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ТЕМ, КТО ТРАДИЦИОННО ПРИДЕРЖИВАЕТСЯ ФОРМАЛЬНОГО СТИЛЯ 
(БАНКИ, ГАЗЕТЫ И ОБЩЕСТВЕННЫЙ ТРАНСПОРТ), СЛЕДОВАЛО БЫ 
ЗАДУМАТЬСЯ ОБ ИЗМЕНЕНИИ СВОИХ БРЕНДОВ В СООТВЕТСТВИИ 
С СОВРЕМЕННЫМИ ТЕНДЕНЦИЯМИ. 

ТЕРПИМОСТЬ 

Я СЧИТАЮ, ЧТО «АВТОРОМ» ЭТОЙ ТЕНДЕНЦИИ СТАЛА АНТРОПОЛОГ 
Мэри ДУГЛАС. 

ТЕРПИМОСТЬ — ЭТО УМЕРЕННОСТЬ И КРОТОСТБ, ПРОЯВЛЯЮЩАЯСЯ 
БУКВАЛЬНО ВО ВСЕМ, НАЧИНАЯ ОТ ВЕГЕТАРИАНСТВА И ЗАКАНЧИВАЯ 
БОЯЗНЬЮ ПРЕСТУПИТЬ ЗАКОН. 

СУЩЕСТВУЕТ ДРУГАЯ, СВЯЗАННАЯ С НЕЙ ИДЕЯ, В СООТВЕТСТВИИ С КОТО- 
РОЙ В ПРОШЛОМ ЧЕЛОВЕЧЕСКОЕ ОБЩЕСТВО СУЩЕСТВОВАЛО В ПОСТО- 
ЯННОЙ ГОТОВНОСТИ К ВОЙНЕ. ПОЭТОМУ И ПРОИЗВОДСТВО, И СЕМЬЯ, 
И ДАЖЕ ВСЕОБЩЕЕ БЛАГОСОСТОЯНИЕ ГОСУДАРСТВА БЫЛИ «ЗАВЯЗАНЫ» 
НА ТОТАЛЬНЫЙ ВОИНСТВЕННЫЙ НАСТРОЙ. С 1960-Х ГОДОВ ДВИЖУЩЕЙ 
СИЛОЙ ОБЩЕСТВЕННОГО ХАРАКТЕРА СТАЛ ПАЦИФИЗМ, ОСНОВАННЫЙ 
НА СОПРОТИВЛЕНИИ ВСЕМ УТВЕРДИВШИМСЯ РАНЕЕ МИЛИТАРИСТСКИМ 
ЦЕННОСТЯМ. НАС ПОРОДИЛО ДВИЖЕНИЕ ХИППИ С ИХ ЛОЗУНГОМ ГЕОМЕВ 
РОМЕВ («ВЛАСТЬ ЦВЕТОВ») и ВЬЕТНАМ? ВОЗМОЖНО. И МЫ УНАСЛЕДУ- 
ЕМ ПРИВЕРЖЕННОСТЬ ТЕРПИМЫМ БРЕНДАМ... 

ДВИЖЕНИЕ «ЗЕЛЕНЫХ» 

ЭТО ДОВОЛЬНО ДАВНЯЯ, ПУСТИВШАЯ ГЛУБОКИЕ КОРНИ ТЕНДЕНЦИЯ, 
ЗАТРАГИВАЮЩАЯ САМЫЕ ВАЖНЫЕ ПРОБЛЕМЫ ОБЩЕСТВА (ТАКИЕ КАК 
ЗАГРЯЗНЕНИЕ ПРИРОДНОЙ СРЕДЫ), ОТ КОТОРЫХ МЫ НЕ ИМЕЕМ 
ПРАВА ОТМАХИВАТЬСЯ. 

НА РАННИХ ЭТАПАХ В КАЧЕСТВЕ РЕШЕНИЯ ПРОБЛЕМЫ ПРЕДЛАГАЛОСЬ 
ИСПОЛЬЗОВАТЬ НЕЭТИЛИРОВАННЫЙ БЕНЗИН И ПЕРЕРАБАТЫВАТЬ 
УПАКОВКУ. НО ДОЛГОСРОЧНОЕ, ГЛУБОКОЕ ИЗМЕНЕНИЕ ПРОИЗОШЛО 
В ОБРАЗЕ ЖИЗНИ ЛЮДЕЙ: ПОВЫСИЛСЯ УРОВЕНЬ ИХ ГРАЖДАНСКОЙ 
И ЛИЧНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ, А ТАКЖЕ УСИЛИЛИСЬ ОПРЕДЕЛЕННЫЕ 
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САМООГРАНИЧЕНИЯ. В НАШЕ ВРЕМЯ БРЕНДЫ, НЕ ОТВЕЧАЮЩИЕ ТРЕ- 
БОВАНИЯМ «ЗЕЛЕНЫХ», ВРЯД ЛИ БУДУТ ПОЛЬЗОВАТЬСЯ УСПЕХОМ. 
КАКИЕ БРЕНДЫ МОГУТ ЗАВОЕВАТЬ СЕРДЦА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ, ЖИВУ- 
ЩИХ В ОБЩЕСТВЕ ЭПОХИ ПОСТПОТРЕБЛЕНИЯ? ВОЗМОЖНО, ЭТО 
БРЕНДЫ, ПОХОЖИЕ НА ІКЕА И ЯПОНСКИЙ БРЕНД МИЈ!, ИЛИ ДРУГИЕ, 
МАСКИРУЮЩИЕСЯ ПОД НЕМАРОЧНЫЕ ПРОДУКТЫ. 

Я УЖЕ УПОМИНАЛ, ЧТО ОДНОЙ ИЗ ОСНОВНЫХ ТЕНДЕНЦИЙ НАШЕЙ 
КУЛЬТУРЫ ЯВЛЯЕТСЯ ПЕРЕХОД С ВЫСОКООПЛАЧИВАЕМОЙ, НО ИЗМА- 
ТЫВАЮЩЕЙ РАБОТЫ НА МЕНЕЕ ОТВЕТСТВЕННЫЕ ДОЛЖНОСТИ С НЕ- 
ВЫСОКИМ ЗАРАБОТКОМ. ЭТО МНЕНИЕ РАЗДЕЛЯЮТ МНОГИЕ ФУТУ- 
РОЛОГИ, ПРЕДСКАЗЫВАЮЩИЕ ВЕДЕНИЕ ЧАСТНОГО ФЕРМЕРСКОГО 
ХОЗЯЙСТВА, СОЗДАНИЕ ОБЪЕДИНЕНИЙ ПО СТРОИТЕЛЬСТВУ ЖИЛЬЯ 
И РОСТ ЛОЯЛЬНОСТИ К МЕЛКОМУ БИЗНЕСУ. 

ПРЕСТУПНОСТЬ И ХАОС 

КАК ПОЕТСЯ В ПЕСНЕ ИЗ КИНОФИЛЬМА «ОГРАБЛЕНИЕ ПО-ИТА- 
ЛЬЯНСКИ», «В ЭТОМ ОБЩЕСТВЕ КАЖДЫЙ ЗАЩИЩАЕТСЯ САМ». 
ДЕЙСТВИТЕЛЬНО, СОВРЕМЕННЫЙ РЫНОК В ИЗБЫТКЕ ПРЕДЛАГАЕТ 
РАЗЛИЧНЫЕ КУРСЫ САМООБОРОНЫ, ТЕЛЕПРОГРАММЫ, ПОСВЯ- 
ЩЕННЫЕ ПРЕСТУПНОСТИ, И СИСТЕМЫ ОХРАНЫ ЗДАНИЙ И АВТО- 
МОБИЛЕЙ. В КАКОЙ-ТО МЕРЕ ЭТО ВЫЗВАНО СТРЕМЛЕНИЕМ ЛЮДЕЙ 
ПРИСПОСОБИТЬСЯ К ВЫСОКОМУ УРОВНЮ ПРЕСТУПНОСТИ. 

КРОМЕ ТОГО, МЫ ИМЕЕМ ДЕЛО С РАСТУЩЕЙ КУЛЬТУРНОЙ ЦЕННОСТЬЮ 
БЕЗОПАСНОСТИ ВО ВСЕМ И ВСЕГДА. НАПРИМЕР, МОДЕЛЬ УО1К5МАСЕМ 
РОШО РЕКЛАМИРУЕТСЯ КАК АВТОМОБИЛЬ, ПОЗВОЛЯЮЩИЙ ВОДИТЕЛЮ 
И ПАССАЖИРАМ ЧУВСТВОВАТЬ СЕБЯ В БЕЗОПАСНОСТИ. ОДИН ИЗ ТЕЛЕ- 
ВИЗИОННЫХ КОММЕРЧЕСКИХ РОЛИКОВ БЫЛ ПОСТРОЕН НА СРАВНЕНИИ 
УПРАВЛЕНИЯ ЭТИМ АВТОМОБИЛЕМ И ОБУЧЕНИЯ БОЕВЫМ ИСКУССТВАМ. 
КАЧЕСТВО ЖИЗНИ И СВОБОДНОЕ ВРЕМЯ 

ВЫ ЗАМЕТИЛИ, ЧТО ПРОИЗОШЛО С ВОСКРЕСНЫМИ ПРИЛОЖЕНИЯ- 
МИ К ЖУРНАЛАМ? НА СМЕНУ ОЧЕРКАМ И ФОТОГРАФИЯМ, ПОСВЯ- 
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ЩЕННЫМ ГЛАМУРНОЙ ЖИЗНИ БОГАТЫХ И ЗНАМЕНИТЫХ, ПРИШЛИ 
ОГРОМНОЕ КОЛИЧЕСТВО СНЯТЫХ КРУПНЫМ ПЛАНОМ ПРОДУКТОВ 
ПИТАНИЯ, ИНФОРМАЦИЯ ОБ ОЗДОРОВИТЕЛЬНЫХ ПРОЦЕДУРАХ, РЕК- 
ЛАМА ПУТЕШЕСТВИЙ, ФОТОГРАФИИ И РАССКАЗЫ ОБ ОБРАЗЕ ЖИЗНИ, 
ЗАМЕТКИ О ПОЕЗДКАХ ПО СТРАНЕ И НОВЫХ МЕСТАХ, ГДЕ МОЖНО 
ПООБЕДАТЬ И КОТОРЫЕ МОЖНО ПОСЕТИТЬ С ПОЗНАВАТЕЛЬНОЙ 
ЦЕЛЬЮ. ЭТИ РАССКАЗЫВАЮЩИЕ О ПОВСЕДНЕВНОЙ ЖИЗНИ СТРА- 
НИЦЫ ОТДАНЫ СЕГОДНЯ НЕ ОПИСАНИЮ ВНУТРЕННИХ ПЕРЕЖИВА- 
НИЙ, А ПРОБЛЕМАМ КАЧЕСТВА ЖИЗНИ. 

В НАШЕМ АГЕНТСТВЕ МЫ ТАКЖЕ ПРОИЗВЕЛИ АНАЛОГИЧНОЕ ИЗМЕ- 
НЕНИЕ ПО ОТНОШЕНИЮ К КОСМЕТИКЕ Воот5 № 7, СОЗДАВ СЕКСА- 
ПИЛЬНУЮ, ЧУВСТВЕННУЮ И ДУХОВНУЮ РЕКЛАМУ БРЕНДА, НЕКОГДА 
ВОСПРИНИМАВШЕГОСЯ КАК СНАМЕЕ ДЛЯ НЕБОГАТЫХ ЖЕНЩИН. 
НОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

КУЛЬТУРА, В ОСНОВЕ КОТОРОЙ ЛЕЖАТ НОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, — САМЫЙ 
ВПЕЧАТЛЯЮЩИЙ ПРОРЫВ СОВРЕМЕННОСТИ. ВСПОМНИМ КЛАС- 
СИЧЕСКИЕ ПРОИЗВЕДЕНИЯ НАУЧНОЙ ФАНТАСТИКИ, ВРОДЕ КИНО- 
ФИЛЬМА «МЕТРОПОЛИС» РЕЖИССЕРА ФРИЦА ЛАНГА ИЛИ РОМАНОВ 
ГЕРБЕРТА УЭЛЛСА. СЕОДНЯШНИЕ, МЕНЕЕ СТРАШНЫЕ МИФЫ РАССКА- 
ЗЫВАЮТ О ТЕХНО И ДРУГОЙ ЭЛЕКТРОННОЙ МУЗЫКЕ, «НАВОРОЧЕН- 
НЫХ» МОБИЛЬНЫХ ТЕЛЕФОНАХ, ТЕХНОЛОГИИ ИЗГОТОВЛЕНИЯ ПРО- 
ТЕЗОВ ИТ. П. 

ОДНА ИЗ САМЫХ ПЕРСПЕКТИВНЫХ ТЕХНОЛОГИЙ, ОКАЗЫВАЮЩИХ 
НЕПОСРЕДСТВЕННОЕ ВЛИЯНИЕ НА НАШУ ЖИЗНЬ, — ЭТО ЦИФРО- 
ВОЕ ТЕЛЕВИДЕНИЕ. МЫ ДАВНО ПРАКТИКУЕМ «БЕГСТВО ОТ РЕК- 
ЛАМЫ» И БЕСЦЕЛЬНОЕ ПЕРЕКЛЮЧЕНИЕ КНОПОК НА ТЕЛЕВИЗИ- 
ОННОМ ПУЛЬТЕ, ОДНАКО НОВОМУ СРЕДСТВУ ИНФОРМАЦИИ ЯВНО 
НЕ ХВАТАЕТ «ЧЕЛОВЕЧЕСКОГО» ИНТЕРФЕЙСА И КОММЕНТАРИЕВ 
К ПЕРЕДАЧАМ (ТАКИХ, КАКИЕ ПЕЧАТАЮТСЯ В ТЕЛЕПРОГРАММАХ). 
В ВЕЛИКОБРИТАНИИ СПУТНИКОВОЕ ТЕЛЕВИДЕНИЕ ПРЕВРАТИЛОСЬ 
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В БРЕНД (И ПРИОБРЕЛО РЫНОЧНУЮ СТОИМОСТЬ) ВО МНОГОМ 
БЛАГОДАРЯ ТРАНСЛЯЦИЯМ ФУТБОЛЬНЫХ МАТЧЕЙ НА КАНАЛЕ 5КҮ 
5РОВТ5. ТОЧНО ТАК ЖЕ ФРАНЦУЗСКАЯ ВЕРСИЯ ИНТЕРНЕТА МИМТЕЕ, 
ОПИРАЮЩАЯСЯ НА ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ТЕЛЕФОНА, ЗАВОЕВАЛА ПОПУ- 
ЛЯРНОСТЬ, ТОЛЬКО КОГДА ПРЕВРАТИЛАСЬ В СРЕДСТВО ПЕРЕДАЧИ 
ИНФОРМАЦИИ ДЛЯ ЛЮДЕЙ, ИЩУЩИХ НОВЫЕ ЗНАКОМСТВА. МНЕ 
КАЖЕТСЯ, ПОСЛЕ ЗАПУСКА МЕОІА 5ТАТІОМ КОМПАНИЯ 5ОМҮ ТОЖЕ 
ЗАЙМЕТСЯ СОЗДАНИЕМ МИФА. 

ВЕЛИКИЕ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ РЕКЛАМНЫЕ МИФЫ ВКЛЮЧАЮТ В СЕ- 
БА «ТЕХНИЧЕСКОЕ ПРЕВОСХОДСТВО» АЦО! И ДРУГИЕ «ФОРМУЛЫ» 
НЕМЕЦКОЙ ТЕХНОЛОГИИ И КУЛЬТУРЫ. 

ОСОЗНАНИЕ ФИЗИЧЕСКИХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ 

ПО МЕРЕ ТОГО КАК МЫ СТАНОВИМСЯ ВСЕ БОЛЕЕ ОРИЕНТИРОВАН- 
НЫМИ ВОВНУТРЬ, ЧЕЛОВЕЧЕСКОЕ ТЕЛО ПРЕВРАЩАЕТСЯ В ОБЪЕКТ 
КУЛЬТУРЫ. ПЕРВЫМИ ПРОЯВЛЕНИЯМИ ЭТОЙ ТЕНДЕНЦИИ СТАЛИ 
БОДИ-АРТ (СКАЖЕМ, ТАТУИРОВКИ И ХУДОЖЕСТВЕННЫЕ РУБЦЫ) И ИС- 
КУССТВО, ПОСВЯЩЕННОЕ ЧЕЛОВЕЧЕСКОМУ ТЕЛУ (СКАЖЕМ, ФОРМА- 
ЛИНОВЫЕ ИНСТАЛЛЯЦИИ ДЭМИЕНА ХЕРСТА). ПРИНАДЛЕЖАЩИЙ 
К МЕЙНСТРИМУ МИФ ФОРМИРУЕТСЯ ВОКРУГ ТАКИХ МЕДИЦИНСКИХ 
ПРЕПАРАТОВ, КАК ЗКСТАЗИ, МІАСВА И ПРОЗАК, А ТАКЖЕ РАЗЛИЧНЫХ 
ОСОБЕННОСТЕЙ ТЕЛОСЛОЖЕНИЯ (НАПРИМЕР, ЖЕЛУДОК, РАССЧИ- 
ТАННЫЙ НА ШЕСТЬ БАНОК ПИВА), ПИЩЕВАРЕНИЯ (НАПРИМЕР, 
ЖИВОЙ ЙОГУРТ) ИТ. Д. 

К «ТЕЛЕСНЫМ» БРЕНДАМ ОТНОСЯТСЯ ТНЕ Ворү 5НОР, СОВРЕМЕН- 
НЫЕ РЕКЛАМНЫЕ КАМПАНИИ БОДИ-ШЕЙПИНГА, |УСКА И ВОРА (сис- 
ТЕМА МЕДИЦИНСКОГО СТРАХОВАНИЯ, ПРЕДСТАВЛЯЮЩАЯ ЧЕЛОВЕ- 
ЧЕСКОЕ ТЕЛО КАК НЕЧТО ЧУДЕСНОЕ). 

МЕЖДУ ДОБРОМ И ЗЛОМ 

КАК МЫ ОПРЕДЕЛЯЕМ, ЧТО ХОРОШО, А ЧТО ПЛОХО? МОРАЛЬ — ЭТО 
ЕЩЕ ОДНА ПРОБЛЕМА КУЛЬТУРЫ, КОТОРОЙ ПОСВЯЩАЮТСЯ ДНЕВ- 
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НЫЕ ТЕЛЕПЕРЕДАЧИ С «ГОВОРЯЩИМИ ГОЛОВАМИ» И ДОКЛАДЫ, 
ИЗЛАГАЮЩИЕ ПРОБЛЕМЫ КОРПОРАТИВНОЙ ЭТИКИ. 

В НАШЕ ВРЕМЯ МОРАЛЬ ЯВЛЯЕТСЯ В ГОРАЗДО БОЛЬШЕЙ СТЕПЕНИ 
СУБЪЕКТИВНЫМ ВЫБОРОМ, ЧЕМ ЭТО БЫЛО В ПРОШЛОМ. ОДНАКО ОНА 
ПО-ПРЕЖНЕМУ НЕПОСРЕДСТВЕННО СВЯЗАНА С НАШЕЙ ПРИНАДЛЕЖ- 
НОСТЬЮ К ОПРЕДЕЛЕННОМУ СООБЩЕСТВУ. МЫ СЛЕДУЕМ МОРАЛЬНЫМ 
КОДЕКСАМ ТЕХ, С КЕМ ОБЩАЕМСЯ, БУДЬ ТО ПОЛИТИЧЕСКИ КОРРЕКТ- 
НЫЕ ЛИБЕРАЛЫ ИЛИ СТОРОННИКИ ПРЕВОСХОДСТВА БЕЛОЙ РАСЫ. 
БРЕНДЫ МОГУТ ПРЕДСТАВЛЯТЬ СОБОЙ ОБРАЗЦЫ РАЗЛИЧНЫХ МОРАЛЬ- 
НЫХ КОДЕКСОВ — ОТ ГЕДОНИСТИЧЕСКОГО ПРОМИСКУИТЕТА В СІМВ 
18—30 ДО АГРЕССИВНОЙ ПОЛИТИЧЕСКОЙ КОРРЕКТНОСТИ ВЕМЕТТОМ. 
КРОМЕ ТОГО, СУЩЕСТВУЮТ «ГОТОВЫЕ К УПОТРЕБЛЕНИЮ» МОРАЛЬ- 
НЫЕ КОДЕКСЫ, В ЧАСТНОСТИ КНИГА «СЕЛЕСТИНСКИЕ ПРОРОЧЕСТ- 
ВА» [6]. 

ИЗВЕСТНОСТЬ 

Один ИЗ СУПЕРМИФОВ НАШЕГО ВРЕМЕНИ — СТРЕМЛЕНИЕ К ИЗВЕСТ- 
НОСТИ И ЛЮБОВЬ К ЗНАМЕНИТОСТЯМ. ИЗВЕСТНОСТЬ ПОЗВОЛЯЕТ 
ВЗОЙТИ НА ОЛИМП, ГДЕ ЖИВУТ БОГИ И РОЖДАЮТСЯ МИФЫ. 
БРЕНДЫ, СВЯЗАННЫЕ С ЭТИМ СТРЕМЛЕНИЕМ, ВКЛЮЧАЮТ ЖУРНАЛ 
НЕШО, ОТЕЛИ КІТ2 САРОМ НОТЕ15, ГДЕ КАЖДОГО ГОСТЯ ВСТРЕЧАЮТ 
КАК ЗНАМЕНИТОСТЬ, КАФЕ, ПРИНАДЛЕЖАЩИЕ ИЗВЕСТНЫМ ЛЮДЯМ, 
МАЕТІМІ И «ИЗВЕСТНАЯ ПУБЛИКА», А ТАКЖЕ ДНЕВНЫЕ МЫЛЬНЫЕ 
ОПЕРЫ, ТАКИЕ КАК «ДЕРЗКИЕ И КРАСИВЫЕ». 

ПОЛИМОРФНЫЕ ПЕРВЕРСИИ 

Этот ТЕРМИН БЫЛ ВВЕДЕН ЗИГМУНДОМ ФРЕЙДОМ, ПОЛАГАВШИМ, 
ЧТО ПРИ ОТСУТСТВИИ СО СТОРОНЫ ОБЩЕСТВА КРИТИКИ В ОТНОШЕ- 
НИИ СЕКСА ВСЕ МЫ ЯВЛЯЕМСЯ «ВСЕЯДНЫМИ». 

СЕЙЧАС, КОГДА ВЛИЯНИЕ СОЦИАЛЬНОЙ СТРУКТУРЫ НАЛЮДЕЙ ПОСТЕ- 
ПЕННО ОСЛАБЕВАЕТ, ФОРМИРУЕТСЯ БОЛЕЕ ШИРОКИЙ НАБОР ВОЗ- 
МОЖНОСТЕЙ ДЛЯ УДОВЛЕТВОРЕНИЯ СЕКСУАЛЬНЫХ ПОТРЕБНОСТЕЙ. 
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ВОКРУГ РАЗНООБРАЗНЫХ ФЕТИШЕЙ СЛОЖИЛАСЬ ПОИСТИНЕ КАР- 
НАВАЛЬНАЯ КУЛЬТУРА — ОНИ ПРЕВРАТИЛИСЬ В МОДНУЮ ТЕМУ ДЛЯ 
НОЧНЫХ КЛУБОВ. В АМЕРИКАНСКИХ КАМПУСАХ САМЫМИ ПОПУЛЯР- 
НЫМИ И МОДНЫМИ СТАЛИ МЕСТА ДЛЯ ПРОЖИВАНИЯ ПОД НАЗВА- 
НИЕМ ВОС (от В!-$ЕХЦАЕ мт. СВАРОАТІОМ, ТО ЕСТЬ «БИСЕКСУАЛЬ- 
НЫЕ СТУДЕНТЫ»). 

ПОСКОЛЬКУ ЭТА ТЕНДЕНЦИЯ ЗАТРАГИВАЕТ ПРОБЛЕМУ ТАБУ, А ЗНА- 
ЧИТ, ПО ОПРЕДЕЛЕНИЮ СВЯЗАНА С СЕКСОМ, СОВРЕМЕННЫЕ БРЕН- 
ДЫ ПОСТОЯННО ЗАИГРЫВАЮТ СТЕМ, ЧТО В ВИКТОРИАНСКУЮ ЭПОХУ 
НАЗВАЛИ БЫ ИЗВРАЩЕНИЕМ. Я ИМЕЮ В ВИДУ БРЕНДЫ ТАМСО, 
(ЕУІ”5, ГЛЕБЕ! И НААСЕМ ОА7$. ГОРАЗДО БОЛЕЕ ИНТЕРЕСНЫМИ, НО 
ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ОБЩЕСТВЕННО ОПАСНЫМИ ЯВЛЯЮТСЯ БРЕНДЫ, 
КОТОРЫЕ, РЕКЛАМИРУЯ МОДНЫЕ ТОВАРЫ, ЗАТРАГИВАЮТ ТЕМЫ 
ИСТИННЫХ ТАБУ, ВРОДЕ ИНЦЕСТА И ПЕДОФИЛИИ. 

ОСНОВАНИЯ ДЛЯ НОВЫХ КРЕСТОВЫХ ПОХОДОВ 

ЭТИ ОСНОВАНИЯ УМЕРЛИ — ДА ЗДРАВСТВУЮТ НОВЫЕ ОСНОВАНИЯ! 
СТАРЫЕ ОСНОВАНИЯ, ТАКИЕ КАК СОЦИАЛИЗМ, «УШЛИ НА ДНО». 
КОЛИЧЕСТВО ЧЛЕНОВ ПАРТИИ ЛЕЙБОРИСТОВ И ПРОФСОЮЗОВ ОСТА- 
ЕТСЯ ОТНОСИТЕЛЬНО НЕБОЛЬШИМ. ОДНАКО НОВЫЕ ПОЛИТИЧЕСКИЕ 
ПРОБЛЕМЫ, И ПРЕЖДЕ ВСЕГО СВЯЗАННЫЕ С ЭКОЛОГИЕЙ (ЗАЩИ- 
ТА ЗЕЛЕНЫХ НАСАЖДЕНИЙ В ХОДЕ ДОРОЖНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА, 
ПРОТЕСТЫ ПРОТИВ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ЛАБОРАТОРНЫХ ЖИВОТНЫХ 
И РАЗРАБОТКИ ГЕНЕТИЧЕСКИ МОДИФИЦИРОВАННЫХ ПРОДУКТОВ), 
СОЗДАЮТ ОСНОВАНИЯ ДЛЯ НОВЫХ КРЕСТОВЫХ ПОХОДОВ. 
ЧТОБЫ СФОРМУЛИРОВАТЬ ЭТИ ОСНОВАНИЯ, ПРИБЕГАЮТ К ИСКУССТ- 
ВУ БРЕНДИНГА (СКАЖЕМ, НОШЕНИЕ СПЕЦИАЛЬНЫХ ЛЕНТОЧЕК БОЛЬ- 
ными СПИДОМ; МОДА, НАЦЕЛЕННАЯ НА БОРЬБУ С РАКОМ ГРУДИ; 
КАМПАНИЯ «ЧАЩЕ УЛЫБАЙТЕСЬ», ПРОВОДИМАЯ В ГЛАЗГО). КРОМЕ 
ТОГО, КОМПАНИИ УЧАТСЯ ИСПОЛЬЗОВАТЬ ПОВОДЫ ДЛЯ КРЕСТО- 
ВЫХ ПОХОДОВ КАК СПОСОБ ОБЪЕДИНЕНИЯ ЛЮДЕЙ. ПРИМЕРОМ 
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МОГУТ СЛУЖИТЬ КАМПАНИЯ ГАЗЕТЫ |МРЕРЕМРЕМТ ЗА ЛЕГАЛИЗА- 
ЦИЮ НАРКОТИКОВ ИЛИ ПРЕЗЕНТАЦИЯ СЕТИ СУПЕРМАРКЕТОВ ТЕ5СО 
«КОМПЬЮТЕРЫ ДЛЯ ШКОЛ». 

ВИРТУАЛЬНОСТЬ 

МНОГИЕ БРЕНДЫ МИФОЛОГИЗИРУЮТ НАШ ПЕРЕХОД К НОВОЙ ВИРТУ- 
АЛЬНОЙ ЭКОНОМИКЕ: СРЕДИ НИХ ЖУРНАЛ МЛВЕР, БИРЖА МАБРАО, 
ЭЛЕКТРОННЫЙ БИЗНЕС ІВМ и ІМАС, А ТАКЖЕ НОВЫЕ ИНДИВИДУ- 
АЛЬНЫЕ И РОЛЕВЫЕ ОСОБЕННОСТИ — УДАЛЕННАЯ РАБОТА И ВИРТУ- 
АЛЬНЫЙ ОФИС. 

КОНЕЦ АУТЕНТИЧНОСТИ И АВТОРСКИХ ПРАВ 

ЭТА ТЕНДЕНЦИЯ НАБЛЮДАЕТСЯ БУКВАЛЬНО ВО ВСЕМ: ОТ ИЗОБРА- 
ЗИТЕЛЬНОГО ИСКУССТВА ДО ПОП-КУЛЬТУРЫ С ЕЕ МУЗЫКОЙ И СТИ- 
ЛЕМ РЕТРО. ПОСТМОДЕРНИЗМ ПРОДЕМОНСТРИРОВАЛ, ЧТО АКАДЕ- 
МИЧЕСКАЯ ШКОЛА ИСПЫТЫВАЕТ ДЕФИЦИТ В АУТЕНТИЧНЫХ ТРАДИ- 
ЦИЯХ (ЕСЛИ БЫ ХОТЬ КТО-НИБУДЬ СМОГ ЭТО ПОНЯТЬ!). НАИБОЛЕЕ 
ИНТЕРЕСНЫЕ НОВЫЕ МИФЫ ОТРАЖАЮТ СУЩНОСТЬ КРАЖИ И ОБ- 
МАНА, КАК ЭТО ПОКАЗАНО В ФИЛЬМЕ «ОДИНОКАЯ БЕЛАЯ ЖЕН- 
ЩИНА». 

К ЧИСЛУ БРЕНДОВ, ПОСТРОЕННЫХ НА ОТСУТСТВИИ В КУЛЬТУРЕ АУТЕН- 
ТИЧНЫХ «ЗОЛОТЫХ СТАНДАРТОВ», ОТНОСЯТСЯ ЧАСЫ ЗЕСОМРА 
(«ОПАСАЙТЕСЬ ДОРОГИХ ПОДДЕЛОК!»), ФУТБОЛКИ ЕСИК (стилизо- 
ВАННЫЕ ПОД ФИРМЕННЫЕ) И ВЕАМО Х, ПРЕДСТАВЛЕННЫЙ В РЕКЛА- 
МЕ ПИВА [АВВАТТ'5. 

ОДНАЖДЫ МОИ ДРУЗЬЯ НАРЕШ И ДЕЙВ, РАБОТАВШИЕ В ВЕЛИКО- 
БРИТАНИИ НАД РЕКЛАМОЙ ПИВА МІШЕВ, ПРИДУМАЛИ ОТЛИЧНЫЙ 
«ПИРАТСКИЙ» ХОД. ОНИ ИСПОЛЬЗОВАЛИ ФОТОГРАФИИ ЗНАМЕНИ- 
ТОСТЕЙ, НА ФОНЕ КОТОРЫХ ПРОХОДИЛИ ИНТЕРВЬЮ С САМЫМИ 
ОБЫЧНЫМИ ЛЮДЬМИ. К СОЖАЛЕНИЮ, БЕЛЫЙ ДОМ НАЛОЖИЛ ВЕТО 
НА РЕКЛАМУ С «УЧАСТИЕМ» БИЛЛА КЛИНТОНА, ЗАТО В ЭТОЙ КАМПА- 
НИИ ПРИНЯЛ УЧАСТИЕ НОРМАН ТЕББИТ [7]. 
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КАСТОМИЗАЦИЯ 

ТЕНДЕНЦИЯ «БЛИЖЕ К ЖИЗНИ, БЛИЖЕ К ЧЕЛОВЕКУ» ПРОЯВЛЯЕТ- 
СЯ В КАСТОМИЗАЦИИ ТОВАРОВ И УСЛУГ, ТО ЕСТЬ В ИХ «ПОДГОНКЕ» 
К ИНДИВИДУАЛЬНЫМ НУЖДАМ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ. 

ОНА НАХОДИТ СВОЕ ОТРАЖЕНИЕ В ТАКИХ БРЕНДАХ, КАК НОВЫЙ 
БАНКОВСКИЙ СЧЕТ Ебб, ТОРГОВЫЙ АВТОМАТ ІЕУІ”5, СНИМАЮ- 
ШИЙ МЕРКИ С ПОКУПАТЕЛЯ, И ОЏОШХ, ИСПОЛЬЗУЮЩИЙ БОГАТУЮ 
ЦВЕТОВУЮ ПАЛИТРУ, КОТОРАЯ, СЛОВНО РАЗНОЦВЕТНАЯ ЛИСТВА, 
СОЗДАЕТ У ПОТРЕБИТЕЛЯ ХОРОШЕЕ НАСТРОЕНИЕ И ВДОХНОВЛЯЕТ 
ЕГО. 

НЕХВАТКА ВРЕМЕНИ 

НАШЕ ВРЕМЯ, КАК ГОВОРЯТ НЕКОТОРЫЕ ЛЮДИ, «БОЛЕЕТ СПЕШ- 
КОЙ». ОСОБЕННО СИЛЬНО ЭТО ОЩУЩАЮТ ЖЕНЩИНЫ, РАЗРЫ- 
ВАЮЩИЕСЯ МЕЖДУ РАБОТОЙ И УХОДОМ ЗА ДЕТЬМИ. ЭТО ПРО- 
ЯВЛЯЕТСЯ И В РАСТУЩЕЙ ПОТРЕБНОСТИ В «ЛИЧНОМ ВРЕМЕНИ», 
ПОСВЯЩЕННОМ ОТДЫХУ, РЕЛАКСАЦИИ ИЛИ САМОСОВЕРШЕНСТВО- 
ВАНИЮ. ПОЭТОМУ БРЕНДЫ И СМИ ПОДЧЕРКИВАЮТ ЦЕННОСТЬ 
ВРЕМЕНИ. 

СРЕДИ БРЕНДОВ, КОТОРЫЕ ОТРАЖАЮТ ТЕМУ БОРЬБЫ СО СТРЕССА- 
МИ, ВЫЗВАННЫМИ НЕХВАТКОЙ ВРЕМЕНИ, МОЖНО ВЫДЕЛИТЬ КНИГУ 
ПОЛА УИЛСОНА «КАРМАННОЕ РУКОВОДСТВО ДЛЯ ТЕХ, КТО ХОЧЕТ 
ОСТАВАТЬСЯ СПОКОЙНЫМ В ЛЮБОЙ СИТУАЦИИ», Р5ІОМ И ДРУГИЕ 
ПЕРСОНАЛЬНЫЕ ОРГАНАЙЗЕРЫ, КОНЦЕПЦИЮ «ПОДЧЕРКНУТОЙ ПРО- 
СТОТЫ В УПРАВЛЕНИИ ТЕХНИКОЙ» И СМИ, ВЗЯВШИЕ НА СЕБЯ ТРУД 
ПО «ПРОСЕИВАНИЮ» ПРЕДЛАГАЕМОЙ НАМ ИНФОРМАЦИИ (ВОСКРЕС- 
НЫЕ ПРИЛОЖЕНИЯ К ГАЗЕТАМ И ЖУРНАЛАМ, ДАЙДЖЕСТЫ ТЕЛЕВИЗИ- 
ОННЫХ НОВОСТЕЙ). 

НА УРОВНЕ МИФОВ МОЖНО ОТМЕТИТЬ НОВЫЕ ИДЕИ, КАСАЮЩИЕ- 
СЯ НЕХВАТКИ ВРЕМЕНИ, ПРЕДСТАВЛЕННЫЕ В МУЛЬТФИЛЬМЕ «ЭРИК 
В СТРЕССЕ» И ТЕЛЕВИЗИОННЫХ РЕКЛАМНЫХ РОЛИКАХ ОШММЕ55. 
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КОНЕЦ ПРИВАТНОСТИ 

ШИРОКОЕ РАСПРОСТРАНЕНИЕ ПОЛУЧИЛА ТЕНДЕНЦИЯ К УНИЧТО- 
ЖЕНИЮ БАРЬЕРОВ МЕЖДУ ЛИЧНОЙ И ОБЩЕСТВЕННОЙ ЖИЗНЬЮ. 
ПОДТВЕРЖДЕНИЕМ СЛУЖАТ НОВЫЕ ПРОЯВЛЕНИЯ ЭКСГИБИЦИОНИЗ- 
МА: ДЕЙСТВИЯ НЕСОВЕРШЕННОЛЕТНЕЙ ДЖЕННИ, КОТОРАЯ УСТА- 
НОВИЛА В СВОЕЙ СПАЛЬНЕ ВИДЕОКАМЕРУ, ТРАНСЛИРУЮЩУЮ ВСЕ 
ПРОИСХОДЯЩЕЕ С ДЕВУШКОЙ ЧЕРЕЗ ИНТЕРНЕТ, ИЛИ «АВТОБИО- 
ГРАФИЧЕСКОЕ» ИСКУССТВО ТРЕЙСИ Эмин [8]. К ЧИСЛУ НЕ СТОЛЬ 
ЭПАТАЖНЫХ ПРИМЕРОВ МОЖНО ОТНЕСТИ ОТКРЫТУЮ ПЛАНИРОВ- 
КУ ОФИСОВ, ОБЩИЕ ПОМЕЩЕНИЯ ДЛЯ ПРИМЕРКИ ОДЕЖДЫ В УНИ- 
ВЕРМАГАХ И ОГРОМНЫЕ ПРОЗРАЧНЫЕ ОКНА ЗДАНИЙ — ОТ МОД- 
НЫХ РЕСТОРАНОВ ДО КВАРТАЛОВ ЖИЛОЙ ЗАСТРОЙКИ НОРМАНА 
ФОСТЕРА [9]. 

В СМИ ИДЕЯ ОТКАЗА ОТ ПРИВАТНОСТИ НАХОДИТ ОТРАЖЕНИЕ В РАЗ- 
ЛИЧНЫХ ТЕЛЕВИЗИОННЫХ ШОУ, СНЯТЫХ СКРЫТОЙ КАМЕРОЙ (СКА- 
ЖЕМ, ЯПОНСКОЕ ШОУ, ГЕРОЕМ КОТОРОГО ЯВЛЯЕТСЯ ОБНАЖЕН- 
НЫЙ АКТЕР, ЗАПЕРТЫЙ В КВАРТИРЕ И ВЫЖИВАЮЩИЙ ТОЛЬКО БЛАГО- 
ДАРА ЖУРНАЛАМ С ИХ ПОЧТОВЫМИ КОНКУРСАМИ), В КИНОФИЛЬМЕ 
«Шоу ТРУМЭНА», А ТАКЖЕ В ТЕЛЕВИЗИОННЫХ ШОУ «РАЗДЕВАЛКИ» 
И «ЧЕРЕЗ ЗАМОЧНУЮ СКВАЖИНУ», ВВОДЯЩИХ НАС В ЛИЧНОЕИ В ИН- 
ТИМНОЕ ПРОСТРАНСТВО ЛЮДЕЙ. 

К ЧИСЛУ БРЕНДОВ, ИСПОЛЬЗУЮЩИХ ИДЕЮ НЕРАЗРЫВНОСТИ ЛИЧ- 
НОЙ И ОБЩЕСТВЕННОЙ ЖИЗНИ, ОТНОСЯТСЯ КОММЕРЧЕСКИЕ ДЕТЕК- 
ТОРЫ ЛЖИ, НАСТОЛЬНАЯ ИГРА ЅСВОРІЕЅ («СОМНЕНИЯ»), В ХОДЕ 
КОТОРОЙ ОПРЕДЕЛЯЮТ, ПРАВДИВО ЛИ ТО ИЛИ ИНОЕ УТВЕРЖДЕНИЕ, 
И ВОЗВРАЩЕНИЕ МОДЫ НА ПРОЗРАЧНУЮ И ОТКРЫТУЮ ОДЕЖДУ. 

В ПЕРВОЙ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ ДЛЯ |КЕА НАМ УДАЛОСЬ ПРИ- 
ВЛЕЧЬ ВНИМАНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ, СООРУДИВ НАПРОТИВ ВХОДА НА 
СТАНЦИЮ ЛИВЕРПУЛЬ-СТРИТ СТЕКЛЯННЫЕ ГОСТИНЫЕ, ГДЕ В ТЕЧЕ- 
НИЕ НЕДЕЛИ ЖИЛИ УЧАСТВУЮЩИЕ В ПРЕДСТАВЛЕНИИ АКТЕРЫ. 
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ВИДЕОФОНЫ И ДРУГИЕ НОВЫЕ ФОРМЫ «БЛИЗОСТИ» 
СОВРЕМЕННАЯ КУЛЬТУРА СТАНОВИТСЯ ВСЕ БОЛЕЕ ПРИБЛИЖЕННОЙ 
К ПОТРЕБИТЕЛЮ. ПОЭТОМУ Я СЧИТАЮ, ЧТО, КАК ТОЛЬКО ИНФОР- 
МАЦИОННЫЕ КОМПАНИИ НАЧНУТ БОЛЕЕ АКТИВНО ПРОДВИГАТЬ 
ВИДЕОФОНЫ В КАЧЕСТВЕ ОБЫЧНОГО СРЕДСТВА СВЯЗИ, ОНИ БУДУТ 
ПОЛЬЗОВАТЬСЯ ОГРОМНЫМ СПРОСОМ. СЕГОДНЯ ВЫ МОЖЕТЕ ПРИ- 
ОБРЕСТИ БАЗОВЫЙ ПАКЕТ ДЛЯ ВИДЕОФОНА, ПРЕДЛАГАЕМЫЙ КОР- 
ПОРАЦИЕЙ ІМТЕІ, ЗА $150. 

К ЧИСЛУ БРЕНДОВ, МИФОЛОГИЗИРУЮЩИХ ЭТУ ЦИФРОВУЮ «БЛИ- 
ЗОСТЬ», ОТНОСЯТСЯ СОЗДАННЫЕ В АГЕНТСТВЕ 57. ЦЈКЕ 5 ОРИГИ- 
НАЛЬНЫЕ КРУПНОФОРМАТНЫЕ ФОТОГРАФИИ ДЛЯ Воотѕ №7 (ногти, 
ВОНЗАЮЩИЕСЯ В ПЕРСИК, И ЗУБЫ, ВПИВАЮЩИЕСЯ В ОБСЫПАННЫЙ 
САХАРОМ ПОНЧИК), ПРАКТИКУЕМЫЕ В ГЕРМАНИИ ТЕЛЕКОНФЕРЕНЦИИ 
ДЛЯ НУДИСТОВ, ЯПОНСКИЕ ПАЛАТКИ РАТСН!СЦЈВ, ГДЕ ВЫ МОЖЕТЕ СФО- 
ТОГРАФИРОВАТЬСЯ С ИЗВЕСТНЫМИ МУЛЬТИПЛИКАЦИОННЫМИ ПЕРСО- 
НАЖАМИ, КИНОФИЛЬМ «БЕЗ ЛИЦА», А ТАКЖЕ ИЗОБРАЖЕНИЯ ИГРОВОЙ 
ПРИСТАВКИ САМЕВОУ НА ФОНЕ АНИМАЦИИ. 

МЫ ХОТИМ ВИДЕТЬ ЛЮДЕЙ «В КРУПНОМ ФОРМАТЕ», С БОЛЕЕ БЛИЗ- 
КОГО РАССТОЯНИЯ. В КАЧЕСТВЕ ИЛЛЮСТРАЦИИ МОЖНО ПРИВЕСТИ 
РАССКАЗ ЖАНА БОДРИЙЯРА. НА ОТКРЫТИИ ЛЕТНИХ ОЛИМПИЙСКИХ 
ИГР В 1992 ГОДУ СОБРАВШИЕСЯ НА ТРИБУНАХ ЗРИТЕЛИ НАХОДИ- 
ЛИСЬ ОЧЕНЬ ДАЛЕКО ОТ ВЫСТУПАВШЕГО НА СЦЕНЕ ТЕНОРА. ПОЭТОМУ 
БОЛЬШИНСТВО ИЗ НИХ СМОТРЕЛИ НА ОГРОМНЫЕ ЭКРАНЫ, УСТАНОВ- 
ЛЕННЫЕ НА СТАДИОНЕ. ЗАМЕТИВ ЭТО, АРТИСТ ТОЖЕ ПОВЕРНУЛСЯ К ЭК- 
РАНУ, ЧТОБЫ ВИДЕТЬ СЕБЯ. СООТВЕТСТВЕННО ТЕЛЕКАМЕРА НАЧАЛА 
СНИМАТЬ ЕГО В ПРОФИЛЬ. ТОГДА ЗРИТЕЛИ ОТВЕРНУЛИСЬ ОТ ЭКРАНА, 
ЧТОБЫ СМОТРЕТЬ НЕПОСРЕДСТВЕННО НА ПЕВЦА, ИТ. Д. ИТ. Д. 
ПОГОДА 

НЕУСТОЙЧИВЫЕ ПОГОДНЫЕ УСЛОВИЯ И ПРОГНОЗЫ ОТНОСИТЕЛЬ- 
НО ГЛОБАЛЬНОГО ПОТЕПЛЕНИЯ В ХХІ ВЕКЕ ПРЕВРАТИЛИ ЭТУ ТЕМУ В 
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НЕЧТО БОЛЬШЕЕ, НЕЖЕЛИ ТРАДИЦИОННЫЙ ПРЕДМЕТ АНГЛИЙСКОЙ 
БЕСЕДЫ. С ЭКРАНОВ ТЕЛЕВИЗОРОВ И КИНОТЕАТРОВ НЕ СХОДЯТ 
ФИЛЬМЫ О ПРИРОДНЫХ КАТАСТРОФАХ (НАПРИМЕР, «СМЕРЧ»). 
ПОВЫШЕННЫЙ ИНТЕРЕС К ПОГОДНЫМ УСЛОВИЯМ ИСПОЛЬЗУЮТ 
ПАНОРАМНЫЕ СОЛНЦЕЗАЩИТНЫЕ ОЧКИ ОАКІЕҮ, КОСМЕТИЧЕСКИЕ 
КРЕМЫ, КОТОРЫЕ ЗАЩИЩАЮТ КОЖУ ОТ ВОЗДЕЙСТВИЯ УЛЬТРАФИ- 
ОЛЕТОВЫХ ЛУЧЕЙ, ВНЕДОРОЖНИКИ, РАССЧИТАННЫЕ НА ЛЮБУЮ 
ПОГОДУ, ДЛЯ ГОРОДСКИХ ЖИТЕЛЕЙ, А ТАКЖЕ БРЕНДЫ, ВЫПУСКА- 
ЮЩИЕ МОДНУЮ ОДЕЖДУ НА ВСЕ СЛУЧАИ ЖИЗНИ (ОТ ТУРИСТИЧЕС- 
КИХ БОТИНОК ДО ЗИМНИХ КУРТОК И МАСОК ДЛЯ ПОДВОДНОГО 
ПЛАВАНИЯ). ВОЗМОЖНО, У НАС ФОРМИРУЕТСЯ МЕНТАЛЬНОСТЬ ОБИ- 
ТАТЕЛЕЙ НОВОГО НОЕВА КОВЧЕГА? ИЛИ ЭТО Я ПРЕВРАТИЛСЯ В ПА- 
РАНОИКА? 

НЕЧЕЛОВЕЧЕСКИЙ РАЗУМ 

АРТУР КЛАРК ПИСАЛ, ЧТО «ЛЮБАЯ НОВАЯ ТЕХНОЛОГИЯ КАЖЕТ- 
СЯ НАМ ЧУДОМ». ПУТЕШЕСТВЕННИК ВО ВРЕМЕНИ, ПРИБЫВШИЙ 
К НАМ ИЗ ПРОШЛОГО, ВЕРОЯТНО, БЫЛ БЫ ПОРАЖЕН ОГРОМНЫМ 
КОЛИЧЕСТВОМ ОКРУЖАЮЩИХ НАС «УМНЫХ» МАШИН: ГОВОРЯЩИЕ 
НАРУЧНЫЕ ЧАСЫ; ДЕТИЩЕ КОРПОРАЦИИ МІСВОЅОЕТ ДИНОЗАВР 
БАРНИ — ИГРУШКА, ВЗАИМОДЕЙСТВУЮЩАЯ С КОМПЬЮТЕРОМ И ТЕ- 
ЛЕВИЗОРОМ; КУКЛЫ, ПОЧТИ НЕОТЛИЧИМЫЕ ОТ ЖИВЫХ ДЕТЕЙ; ВИР- 
ТУАЛЬНЫЙ ПСИХОТЕРАПЕВТ, КОТОРЫЙ ЗАДАЕТ ВОПРОСЫ, ИСПОЛЬ- 
ЗУЯ КОМПЬЮТЕРНЫЙ АЛГОРИТМ («РАССКАЖИТЕ МНЕ ЕЩЕ О...»), НО 
ПРИ ЭТОМ, ПО МНЕНИЮ БОЛЬШИНСТВА ПАЦИЕНТОВ, ВЫГЛЯДИТ 
БОЛЕЕ ЧЕМ РЕАЛЬНЫМ. 

ЭТИ ИЗОБРЕТЕНИЯ ОБРАЗУЮТ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ БРЕНДЫ, И БОЛЬ- 
ШИНСТВО ПРОПОВЕДНИКОВ ЦИФРОВОЙ ЭРЫ ПРЕДСКАЗЫВАЮТ, 
ЧТО МНОГИЕ БЕССЛОВЕСНЫЕ УСТРОЙСТВА В СКОРОМ ВРЕМЕНИ 
НАЧНУТ ВЗАИМОДЕЙСТВОВАТЬ ДРУГ С ДРУГОМ. НЕДАРОМ НАУЧНАЯ 
ФАНТАСТИКА ПОСЛЕДНЕГО СТОЛЕТИЯ ОПИСЫВАЕТ ЖИЗНЬ ЛЮДЕЙ, 
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ВЫНУЖДЕННЫХ ДЕЛИТЬ ЗЕМЛЮ С РОБОТАМИ, КОТОРЫЕ СПОСОБНЫ 
МЫСЛИТЬ И ЧУВСТВОВАТЬ. 

ОДНИМ ИЗ ПОСЛЕДНИХ БРЕНДОВ, ОСВОИВШИХ И МИФОЛОГИЗИРО- 
ВАВШИХ ПРОСТРАНСТВО НОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ, СТАЛ ТЕЛЕВИЗИОН- 
НЫЙ КАНАЛ 5кү Пісітді. ЕГО РЕКЛАМНЫЕ РОЛИКИ ВЫГЛЯДЯТ КАК 
ПОСЛАНИЕ ВАШЕГО СОБСТВЕННОГО ТЕЛЕВИЗОРА («ПОЗВОЛЬТЕ МНЕ 
ПОКАЗАТЬ, НА ЧТО Я СПОСОБЕН»), ВЕСЬМА НАВЯЗЧИВО ПРЕДЛАГА- 
ЮЩЕГО ВАМ ДЕЛАТЬ СТАВКИ ВО ВРЕМЯ ДЕМОНСТРАЦИИ ЛЕГКОМЫС- 
ЛЕННЫХ ФИЛЬМОВ. ЭТО МОЖЕТ СТАТЬ НАЧАЛОМ МИФОЛОГИЧЕСКОЙ 
ИНТЕРАКТИВНОЙ РЕКЛАМЫ, ГДЕ ОЖИВАЮТ ВЫДУМАННЫЕ ПЕРСО- 
НАЖИ БРЕНДА. 


Не всегда нужно следовать шаблону 


Люди принимают такого рода мифы и связанные с ними бренды 
как идеи для повседневной жизни. Это напоминает мне историю, 
рассказанную моим приятелем-психоаналитиком. Один из его 
знакомых любил повторять: «Я наркоман, но могу себя кон- 
тролировать», так, словно он гордился этим. Затем эту фразу 
использовали в рекламном ролике Уо\\о. Ее произносил каска- 
дер, подразумевая, что его жизнь — это череда немыслимых 
трюков. 

Кроме попытки вписаться в новый образ жизни, существует 
и другая возможность — начать все сначала. В течение десяти 
лет мне довелось принимать участие в двух рекламных кам- 
паниях, которым удалось основательно переориентировать 
потребителей. В рекламе ІКЕА был брошен вызов общеприня- 
тым вкусам, и культура декора изменилась (в процессе измене- 
ний объем продаж бренда возрос в два раза). А пятью годами 
ранее я участвовал в кампании по рекламе молока. Главным 
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героем ролика был молочник, похожий на Мэри Поппинс, он 
ловко управлялся с танцующими (с помощью компьютерной 
анимации) бутылками с молоком. Эта рекламная кампания воз- 
родила миф о простой семейной жизни, а также остановила сни- 
жение потребления молочной продукции и позволила увеличить 
прибыль до 20 млн фунтов стерлингов. 

Итак, в течение десяти лет я дважды смог убедиться в том, 
что иногда можно кардинально изменить образ жизни людей. 
В обоих случаях доверие на 90 % было приобретено благодаря 
творческим людям, создавшим мифы. 

Моим любимым примером «очистительной» тактики всегда 
оставалась музыка в стиле панк. 

Панк-рок стал белой вороной в музыкальной культуре «сде- 
лай сам», потому что он отвергал авторитеты и привнес в моду 
и кинематограф тенденцию грязного реализма и много чего еще. 
А начинался он, по легенде, всего лишь как маркетинговый прием, 
разработанный двумя людьми для рекламы своего единственного 
магазина. Малькольм Макларен и Вивьен Вествуд были хозяевами 
магазина под названием Зех, где перепродавалась одежда куми- 
ров, такая как модные вещи с Кингс-роуд. Макларен придумал 
хитроумный ход (ставший «великим рок-н-ролльным мошенни- 
чеством») — он создал группу бех Р1510[5. Первоначально пред- 
полагалось, что это будет не более чем рекламный трюк, но 
в итоге благодаря стилю панк Вивьен Вествуд удалось сделать 
карьеру в сфере моды. 

Такие творческие находки часто являются счастливой слу- 
чайностью, но они требуют также большого мужества и раз- 
витого креативного мышления. Это прерогатива людей вроде 
Малькольма Макларена, обладающих тонким чутьем, способных 


не только улавливать новые культурные тенденции, но и создавать 
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их. Однако большинство читателей вряд ли столкнется с пробле- 
мой разработки модных течений, а модернизация других рынков, 
не требующих творческого подхода, может оказаться столь же 
простой, как идея круглого чайного пакетика. 


От маркетинга к созданию настроения 


Мне кажется, что маркетинг не всегда может справиться с задачей 
дальнейшего развития и переформатирования любого сущес- 
твующего рынка из-за отсутствия необходимых инструментов, 
например кинофильмов. 

После выхода телевизионной программы изучения англий- 
ского языка под названием Едиса па ККа Открытый университет 
широко использовал ее на практике. Кинофильм «Лучший стре- 
лок» пользовался огромной популярностью в американской 
армии и привел к росту продаж стрелкового оружия. Хорошо 
известно, что тематические фильмы и телепрограммы оказы- 
вают аналогичное воздействие на развитие туризма (в част- 
ности, телесериал ВаПук!5запде! вызвал рост популярности 
Ирландии). 

Вероятно, новой волной развития маркетинга станут финанси- 
руемые из рекламных бюджетов компаний кинофильмы и теле- 
визионные программы. Когда это произойдет, мы получим более 
мощные инструменты для мифологизации жизни (разумеется, 
если это не выльется только в создание рекламных блоков, посто- 
янно прерывающих фильмы и программы, или скрытую рекламу). 
Если нам все же удастся продвигать бренды с помощью идей, 
как в классических фильмах о Герби [10], в которых постоянно 
фигурировал автомобиль Моікѕуадеп Веепе, то для маркетинга 
настанут восхитительные времена. 
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Примечания 


1. СЛОАН-РЕЙНДЖЕР (61ОАМЕ ВАМбЕВ) — понятие, означающее образ жизни представитељ- 
ниц высшего класса Великобритании, живущих и работающих в Лондоне; от названия 
книги Питера Йорка «Одинокий странник» (опе Вапвег); в настоящее время относится 
и к мужчинам (прим. ред.). 

2. Бетти Буп — героиня мультфильмов, славящаяся своей открытой сексуальностью 
(прим. ред.). 

3. ПРОГРАММА МЕМ ОЕАІ («Новый подход») была принята в 1998 году с целью рефор- 
мирования системы социального обеспечения. В ее основе лежал новый подход 
к регулированию рынка труда (прим. перев.). 

4. Дэвид КРОНЕНБЕРГ (1943) — канадский продюсер и актер, создатель жанра Боду ћогтог, 
эксплуатирующего тему телесного уродства; автор фильма «Муха» (прим. ред.). 

5. Іком )онм (ЖЕЛЕЗНЫЙ Джон) — понятие, введенное Робертом Блаем, автором книги 
«Железный Джон: книга о мужчинах»; обращаясь к персонажу сказки братьев Гримм, 
он сформулировал основные положения движения за права мужчин 1990-х годов 
(прим. ред.). 

6. АВТОРОМ КНИГИ «СЕЛЕСТИНСКИЕ ПРОРОЧЕСТВА» является Джеймс Редфилд (прим. 
перев.). 

7. НОРМАН ТЕББИТ (1931) — британский государственный деятель, министр кабинета 
Маргарет Тэтчер, бывший председатель консервативной партии (прим. перев.). 

8. ТРЕЙСИ Эмин (1963) — британская художница, турчанка-киприотка, примыкающая 
к группе Уоџпр В'Ш5ћ Аті5 5; одна из ее инсталляций, «Моя кровать», представляет 
собой ее собственную незастланную постель, на которой валяются использованные 
презервативы (прим. ред.). 

9. НОРМАН ФОСТЕР (1935) — известный британский архитектор (прим. ред.). 

10. ГЕРБИ — жемчужно-белый Уо!Квуғавеп, персонаж ряда мультфильмов Уолта Диснея 


(прим. ред.). 
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правило 5 


создавайте осязаемые 
различия в переживаниях 


Суть правила 

Это правило касается чувственного маркетинга. Оно затрагивает 
новые средства массовой информации, но поскольку речь идет 
об осязаемости и доверии, относится прежде всего к основным 
продуктам, услугам и торговым точкам. 

В последнее время происходит переоценка маркетинга по прин- 
ципу нового платья короля. В прошлом создавались разные брен- 
ды для товаров и услуг, по сути ничем не отличавшиеся друг от 
друга. Современные потребители считают, что если продукты 
выглядят, пахнут или звучат одинаково, а также вызывают оди- 
наковые ощущения или имеют СХОЖИЙ вкус, то и называться они 
должны одинаково. Различия должны быть осязаемыми. В этом 
смысле наше общество похоже на Фому неверующего. 

Предпочтения брендов всегда были следствием воспринимае- 
мых отличий. Чтобы создать их, современным специалистам по 
маркетингу приходится прикладывать огромные усилия. 
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ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 

ВОЗБМЕМ РЫНОК ПИВА. НА ПРОТЯЖЕНИИ ДЕСЯТИЛЕТИЙ НА НЕМ 
ПРОДАВАЛИСЬ ОЧЕНЬ ПОХОЖИЕ СОРТА. ОСНОВНЫМИ МАРКЕТИНГО- 
ВЫМИ ИНСТРУМЕНТАМИ РЫНКА ВЫСТУПАЛИ КРЕАТИВНОЕ ПОЗИ- 
ЦИОНИРОВАНИЕ И ПРЕЗЕНТАЦИИ. В КОНЦЕ 1980-Х ГОДОВ НА ПИВ- 
НОМ РЫНКЕ ПОЯВИЛАСЬ ПРОДУКЦИЯ, ИМЕЮЩАЯ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗ- 
ЛИЧИЯ (ЛОМТИК ЛАЙМА НА ГОРЛЫШКЕ БУТЫЛКИ, ОХЛАЖДЕННОЕ 
ПИВО И ДРУГИЕ ИДЕИ, ПРИВЛЕКАЮЩИЕ ВНИМАНИЕ). ОЖИДАЛОСЬ, 
ЧТО ПРОДУКЦИЯ ОШММЕ55 СДАСТ СВОИ ЛИДИРУЮЩИЕ ПОЗИЦИИ. 
БРЕНДЫ КАК БУДТО ВЗЫВАЛИ: «ДАЙТЕ МНЕ ОСЯЗАЕМЫЕ ОТЛИЧИЯ, 
И Я ПЕРЕВЕРНУ МИР!» 


Создавайте осязаемые различия 

в переживаниях 

В предыдущей главе мы упоминали о такой тенденции, как дви- 
жение ктелесности и чувственной культуре. В этой главе мы про- 
анализируем ее основные особенности и рассмотрим последствия 
происходящих изменений для культуры потребления и новых 
брендов. 


Сенсорамная культура 


Несколько лет назад я выступал с докладом «Сенсорама» на 
конференции, посвященной модным словам и высказываниям 
(Мога о! Кејемап; Мощн Сопѓегепсе), которую проводил телека- 
нал МТУ. Слово «сенсорама» изобрел один из пионеров вирту- 
альной реальности Мортон Хейлиг. Одноименная игра предлагала 
пользователям совершить весьма реалистичную поездку на мото- 
цикле по Нью-Йорку, позволяя увидеть уличные драки, услышать 
звучание города и даже почувствовать его запах. Подзаголовок 
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моего доклада звучал так: «Новая молодежная культура острых 
ощущений». Если вас заинтересовала эта тема, вы можете прочи- 
тать обновленный текст доклада на сайте рекламного агентства 
51. Шке 5 (һЧр:/ Имммим.5Нике$.со.икК). 

В основе доклада лежало утверждение, что условием пони- 
мания современной молодежной культуры является признание 
произошедшего в ней перехода от визуальных изображений 
к дополнительной ориентации на четыре органа чувств. 

• Звук. Очевидно, это музыка (сегодня расцвет рейв-культуры). 

• ЗАПАХ. Господство запахов, от СК Опе до Ауеда Сћаскга. 

е ОСАЗАНИЕ. От массажа до пирсинга и комфортной одежды. 

е Вкус. Кофе для гурманов, экзотическая зарубежная кухня, 

мороженое в постели... 

Таким образом, мы имеем дело с общим сдвигом в сторону мак- 
симального практического опыта — пребывание «внутри» фильмов 
ужасов в кинотеатрах с оборудованием для звуковых эффектов, 
участие в различных многолюдных фестивалях и других шумных 
мероприятиях (например, фанаты на футбольных матчах), катание 
на роликах, прыжки с «тарзанки» и занятия спортом, связанным 
с соревнованиями и серьезными физическими нагрузками, и нако- 
нец, употребление легких наркотиков для поднятия настроения. 

Между тем визуальный образ современной моды стал восприни- 
маться как грубоватый и субъективный. Место деталей и тонкого 
стиля заняли сильные и простые цветовые решения — актуальными 
стали кислотно-зеленый и оранжевый цвета. Выбор одежды носит 
все более субъективный характер и осуществляется под девиза- 
ми: «Создавай вещи своими руками» и «Носи все, что хочешь». 
Главным критерием моды был и остается комфорт. 

Я пришел к выводу, что мониторинг молодежной культуры 
является весьма эффективным способом обнаружить зарождаю- 
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щиеся тенденции. И не только потому, что мы имеем дело с буду- 
щими взрослыми (хотя и в отдаленной перспективе). Молодежная 
культура сама по себе является в высшей степени инноваци- 
онной. 15-летние парни и девушки не основывают культурные 
направления и не создают великие живописные или музыкальные 
произведения, но они отличаются открытым сознанием и воспри- 
имчивостью, а также быстро адаптируются к социальным измене- 
ниям. Поэтому мы рассматриваем молодое поколение как некую 
«систему раннего предупреждения». 


Новые средства массовой информации: 
причина или следствие? 


Во время подготовки доклада «Сенсорама» меня заинтересова- 
ла проблема новых средств массовой информации и я находил- 
ся под влиянием работ Маршалла Маклюэна. В своем докладе я 
зашел настолько далеко, что выдвинул тезис: причиной сенсо- 
рамной культуры стало изобретение новых цифровых средств 
массовой информации — здесь имело место, как выразился бы 
Маклюэн, классическое изменение смысловых соотношений. 

Сегодня, оглядываясь назад, я уже не уверен, что это так. 

Тогда количество пользователей Интернета было не слиш- 
ком велико, особенно в Европе. Меньше всего их было среди 
школьников-подростков (в отличие от студентов колледжей). 
Поэтому, рассуждая логически, Интернет не мог быть источником 
сенсорамной культуры, в центре которой находился рейв. Скорее 
всего, «Сенсорама» началась с легких наркотиков вроде экстази 
и пришедшей вслед за ними музыкой. 

Аналогичное утверждение содержится в книге Дона Тэпскотта 
«Сетевое поколение», где автор выделяет основные черты 
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молодежной культуры: индивидуализм, нонконформизм и при- 
знание личной ответственности. Однако, по самым оптимистич- 
ным оценкам, более половины респондентов, интервью с которы- 
ми цитировались в книге, никогда не пользовались Интернетом. 

Чтобы постичь мировоззрение поколения, нужно обобщить 
знания и ценности его представителей. В 1950-е годы большин- 
ство молодых людей находились под влиянием рок-н-ролла. Но 
сцена «Электроника» в США была слишком мала, и только бла- 
годаря ей в стране не мог произойти этот музыкальный сдвиг. Мне 
кажется, надо признать, что модель причины и следствия может 
стать слишком простой моделью изменений, происходящих во 
взглядах поколений. 

Я не верю, что средства массовой информации были причи- 
ной перехода к более осязаемой культуре, основанной на чув- 
ственном практическом опыте. Тем более, по мнению некоторых 
авторов, именно они явились причиной интерактивности. Новые 
медиасредства, музыка стали частью системных изменений, вклю- 
чающих в себя и движение к более чувственной, ориентированной 
на практический опыт культуре. 

Сейчас я полагаю, что основой сенсорамного сдвига было 
стремление к более персонализированному, интимному обще- 
ству, вырывающемуся из объятий патриархальных традиций, 
общественных институтов и авторитетов. И снова мы возврати- 
лись к теме посттрадиционного общества! 

Общество становится более интровертным. Что касается лично- 
го опыта, то, к примеру, наши вкусы стали гораздо более реальны- 
мии менее заимствованными. Свежевыжатые соки и экологичес- 
ки чистые продукты, ароматный кофе и острые пикантные блюда 
нравятся нам потому, что мы отдаем предпочтение их вкусу, а не 
потому, что они нравятся кому-то еще. Но было время, когда 
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считалось, будто изысканные продукты едят только богатые 
люди. И только богатые могли себе их позволить. 


Общество Фомы неверующего 


В Новом Завете Фома неверующий — один из учеников Иисуса, 
поверивший в его воскресение только после того, как сам увидел 
чудо и смог своими руками прикоснуться к ранам Учителя. Фома 
не верил свидетельствам, полученным из вторых рук. Он должен 
был сам посмотреть и дотронуться до ран. Думаю, наши взаимо- 
отношения с культурой и брендами страдают синдромом Фомы 
неверующего. Они порождаются скептицизмом — следствием 
дефицита доверия в современном мире. 

Мы научились не доверять властям. В США события, проис- 
ходившие во Вьетнаме в 1960-е годы, вызвали кризис доверия 
к правительству, прежде олицетворявшему отцов нации. В книге 
социолога Ульриха Бека «Общество рисков» описан аналогичный 
процесс: потребители учатся не доверять экспертам, которые без 
устали твердят о полной безопасности употребления мяса, пользе 
маргарина ит. п. 

Обычно мы доверяем тем знакомым, общение с которыми дает 
нам положительный опыт. Если говорить о разных профессиях, то 
больше всего мы доверяем знакомым врачам и фармацевтам. Мы 
уверены в искренности советов и правдивости информации, препод- 
несенной нам друзьями, коллегами и родственниками. Естественно, 
речь идет отех, кто принимает наши интересы близко к сердцу, с кем 
мы постоянно взаимодействуем или тесно связаны в жизни. 

На рынке, чей успех в значительной степени зависит от дове- 
рия потребителей, лучшим решением проблемы становится непо- 


средственный контакт с ними. Взгляните на политиков: по мере 
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приближения выборов они все чаще начинают целовать младен- 
цев и лихорадочно пожимать руки своим избирателям. 

Мы все время приспосабливаемся к неведомому, меняющемуся 
миру, не похожему на тот, где мы собирались уютно жить, — миру, 
страдающему от нехватки доверия. В незнакомых ситуациях, не слиш- 
ком вызывающих доверие, мы обращаемся к своей интуиции — сов- 
сем как младенцы, которые еще не умеют ходить и тащат в рот все, 
до чего только могут дотянуться. В прикосновении к вещам есть нечто 
такое, что делает их реальными. То же самое можно сказать и о про- 
явлениях действительности, задевающих нас за живое, — о музыке 
или вкусе. Эти ощущения служат нам своего рода якорем. 


Как воздействует на бренды культура, 
основанная на практическом опыте? 


Для разработки брендов главным следствием укрепления массовой 
культуры ощущений стала необходимость, используя уникальные 
методы, предоставить потребителю положительный осязаемый 
опыт (а не только образ). Исходя из этого, можно сделать вывод: 
если ваши продукты или услуги неосязаемы, то, чтобы запомниться 
потребителю, лучше всего закрепить идею при помощи практичес- 
кого опыта. 
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Теперь вернемся к значению и основным задачам брендинга. 
В 1960-е годы считалось, что для формирования потребительских 
предпочтений, касающихся относительно схожих материальных 
продуктов, необходимо использовать тонкие, основывающиеся на 
образах, побудительные мотивы. Примером может служить сти- 
ральный порошок в коробках. В качестве доказательства в учеб- 
никах по маркетингу обычно приводится парадокс Фредкина: чем 
больше похожи друг на друга два объекта, тем труднее сделать 
выбор между ними, но в то же время, чем больше они похожи, 
тем реже стоит вопрос выбора. Дело в том, что именно брендинг 
облегчает потребителю выбор при совершении покупки. 

Сегодня на рынке моющих средств абсолютно другая ситуация. 
Усилия поставщиков направлены на создание различных форм 
выпускаемой продукции. Нам предлагают жидкие и концентри- 
рованные моющие средства, а также шарики, которые нужно 
растворять в емкости... В 1999 году концерну ЏпПемег частично 
удалось отвоевать утраченные позиции после фиаско бренда 
Регѕі! Ромег, связанного с внедрением на рынок моющих средств 
в таблетках. В предыдущих разделах мы подробно описыва- 
ли успех бренда, достигнутый благодаря простому изменению 
формы товара, — появлению круглых чайных пакетиков. 

Косметические изменения продукции могут оказывать поло- 
жительное воздействие на прибыль, но я уверен, что в основном 
они представляют собой одно из проявлений феномена Фомы 
неверующего. Если продукты не отличаются ни по внешнему 
виду, ни по ощущениям, ни по вкусу, тогда в чем заключается 
хоть какая-нибудь значимая разница между ними? Создается 
впечатление, что люди реагируют на рекламу по принципу «новое 
платье короля». На потребительских рынках подобная реакция 
возникла в начале 1990-х годов. Отчасти этому способствовали 
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маркетинговые излишества 1980-х годов, когда потребители 


неожиданно обнаружили, что за брендами стоят лишь бессо- 


держательные образы, и начали их высмеивать. 


Десять примеров движения 
к сенсорамному маркетингу 


Я познакомился с маркетингом ощущений, когда работал в ком- 


паниях, выпускающих алкогольные напитки. На мой взгляд, сле- 


дует начать с детального анализа рынка пивной продукции, пото- 


му что именно здесь принцип нового платья короля проявляется 


сильнее всего. 


1. 
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НОВОЕ ПИВО КОРОЛЯ 

В КОНЦЕ 1980-Х ГОДОВ БРИТАНСКИЙ РЫНОК ПИВА СТОЛКНУЛСЯ 
С ОТРАСЛЕВЫМ КРИЗИСОМ И ИЗМЕНЕНИЯМИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ 
ПРЕДПОЧТЕНИЙ. 

НА ПРОТЯЖЕНИИ ПОЧТИ ВСЕГО ДЕСЯТИЛЕТИЯ НА ПИВНОМ РЫНКЕ 
ГОСПОДСТВОВАЛИ ПОЧТИ НЕРАЗЛИЧИМЫЕ МЕЖДУ СОБОЙ ЛАГЕ- 
РЫ С МЯГКИМ, СЛАБО ВЫРАЖЕННЫМ ВКУСОМ. ПРИЧИНА ТАКОГО 
СХОДСТВА ЗАКЛЮЧАЛАСЬ В ТОМ, ЧТО ЛАГЕРЫ ОБЫЧНО УПОТРЕБ- 
ЛЯЮТСЯ В ОХЛАЖДЕННОМ ВИДЕ, ИЗ-ЗА ЧЕГО ТЕРЯЮТСЯ ВКУСОВЫЕ 
ОТТЕНКИ ПИВА. КРОМЕ ТОГО, В ВЕДУЩИХ МАРКАХ ПИВА СОДЕРЖАЛ- 
СЯ НИЗКИЙ ПРОЦЕНТ АЛКОГОЛЯ, ПОДЧЕРКИВАЮЩИЙ ВКУСОВЫЕ 
РАЗЛИЧИЯ. 

НА ПИВОВАРНЕ СОЏВАБЕ, КОТОРАЯ В ТО ВРЕМЯ БЫЛА ОДНИМ ИЗ 
МОИХ КЛИЕНТОВ, В МАРКЕТИНГОВОЙ ГРУППЕ ЛАГЕРА БЫЛО ПРОВЕ- 
ДЕНО АНОНИМНОЕ ТЕСТИРОВАНИЕ ПРОДУКТА. В РЕЗУЛЬТАТЕ ТОЛЬКО 
ОДНОМУ ИЗ СОТРУДНИКОВ ОТДЕЛА УДАЛОСЬ ПРАВИЛЬНО ИДЕНТИ- 
ФИЦИРОВАТЬ ФИРМЕННЫЕ СОРТА ПИВА. ДОВОЛЬНО ДОЛГО ЭТО НЕ 


БЫЛО СЕРЬЕЗНОЙ ПРОБЛЕМОЙ НА РЫНКЕ, ВЕДЬ ИЗНАЧАЛЬНО ЛАГЕР 


часть 2 
ПРАВИЛО 5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ В ПЕРЕЖИВАНИЯХ 


УПОТРЕБЛЯЛСЯ КАК ОСВЕЖАЮЩИЙ НАПИТОК, ПОТРЕБЛЯЕМЫЙ 
В ОХЛАЖДЕННОМ ВИДЕ. НО ПОСТЕПЕННО ЕГО НАЧАЛИ УПОТРЕБ- 
ЛЯТЬ В КАЧЕСТВЕ ПИВА, УМЕСТНОГО В КОМПАНИИ: МОЛОДЫЕ ЛЮДИ 
СОБИРАЛИСЬ ВМЕСТЕ, ТОЛЬКО ЧТОБЫ ПОПИТЬ ПИВА. СТАНДАРТНЫЙ 
ЛАГЕР СО СЛАБОВЫРАЖЕННЫМ ВКУСОМ И НИЗКИМ СОДЕРЖАНИЕМ 
АЛКОГОЛЯ БЫЛ КАК БУДТО СПЕЦИАЛЬНО СОЗДАН ДЛЯ ПОДОБНЫХ 
ПИВНЫХ ВСТРЕЧ ПОД ДЕВИЗОМ «ВЫПЕЙ, СКОЛЬКО СМОЖЕШЬ». 
ЕЩЕ ОДНА ПРИЧИНА ТОГО, ЧТО НЕРАЗЛИЧИМОСТЬ СОРТОВ ПИВА НЕ 
ИГРАЛА БОЛЬШОЙ РОЛИ, ЗАКЛЮЧАЛАСЬ В СЛОЖИВШЕЙСЯ СТРУКТУ- 
РЕ СБЫТА. КАЖДАЯ ПИВОВАРНЯ ВЛАДЕЛА СОБСТВЕННЫМИ ПАБА- 
МИ, И КАЖДАЯ ИЗ НИХ ПРОИЗВОДИЛА СВОИ ЛАГЕРЫ. ПОКА ЛОКАЛЬ- 
НЫЙ БРЕНД, ПРЕДЛАГАЕМЫЙ В ПАБЕ, ВОСПРИНИМАЛСЯ БЛАГОДАРЯ 
РЕКЛАМЕ КАК ХОРОШО ИЗВЕСТНЫЙ, МОЛОДЫЕ ЛЮДИ С УДОВОЛЬ- 
СТВИЕМ ЕГО ЗАКАЗЫВАЛИ. 

РЕКЛАМА ЛАГЕРОВ (САВИМС ВІАСК АВЕ, НЕМЕКЕМ, ГО$ТЕВ$ И Т. Д.) 
ЦВЕЛА ПЫШНЫМ ЦВЕТОМ. НЕКОТОРЫЕ ИЗ ПИВНЫХ РОЛИКОВ СТАЛИ 
САМОЙ ПОПУЛЯРНОЙ РЕКЛАМОЙ НА БРИТАНСКОМ ТЕЛЕВИДЕНИИ: 
ПО ОЦЕНКАМ ОБЩЕСТВЕННОСТИ, КАЧЕСТВОМ ОНИ ПРЕВОСХОДИ- 
ЛИ БОЛЬШИНСТВО ТЕЛЕВИЗИОННЫХ ПРОГРАММ. В КОНЦЕ КОНЦОВ 
СЛОЖИЛАСЬ ЦЕЛАЯ ТЕОРИЯ РЕКЛАМЫ ПИВА. ВЫБОР В ПОЛЬЗУ ЛАГЕ- 
РА ОЦЕНИВАЛСЯ КАК ДРУЖЕСКИЙ. ОБСУЖДЕНИЕ ПОПУЛЯРНЫХ РЕК- 
ЛАМНЫХ КАМПАНИЙ НАХОДИЛОСЬ В ЦЕНТРЕ ВНИМАНИЯ ПОСЕТИТЕ- 
ЛЕЙ ПАБОВ, ПРИДАВАЯ ИМ СТАТУС ХОРОШИХ ПАРНЕЙ. БЛАГОДАРЯ 
НАГЛЯДНОСТИ РЫНОЧНОЙ СТОИМОСТИ БРЕНДА ГЛАВНАЯ МЫСЛЬ 
БЫЛА ТАКОЙ: «НРАВИТСЯ РЕКЛАМА — НРАВИТСЯ БРЕНД». 

А ЗАТЕМ ВСЕ ИЗМЕНИЛОСЬ, ПРИЧЕМ ОДНОВРЕМЕННО ПО ВСЕМ 
НАПРАВЛЕНИЯМ. 

ВО-ПЕРВЫХ, Комиссия по монополиям И слияниям (КМС) ПРА- 
ВИТЕЛЬСТВА ВЕЛИКОБРИТАНИИ ВЫСТУПИЛА С ПРЕДЛОЖЕНИЕМ ЗАПРЕ- 
ТИТЬ ПИВОВАРНЯМ ДЕРЖАТЬ СОБСТВЕННЫЕ ПАБЫ. ПИВОВАРЕННЫЕ 


(179) стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 


стр.(180) 


(ьн ГРАНТ 


КОМПАНИИ НЕ МОГЛИ БОЛЬШЕ РАСПРОСТРАНЯТЬ СВОЮ ПРОДУКЦИЮ 
ПО ПРИНЦИПУ «НАШЕ ПИВО — В НАШИХ ПАБАХ». ТЕПЕРЬ БРЕНДЫ 
ПИВА ДОЛЖНЫ БЫЛИ НЕ ТОЛЬКО ИМЕТЬ ХАРАКТЕРНЫЙ ВКУС, НО 
И КОНКУРИРОВАТЬ НА ЕДИНОМ ДЛЯ ВСЕХ И КАЖДОГО РЫНКЕ. ВО-ВТО- 
РЫХ, ВЫРОСЛО ЗНАЧЕНИЕ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ КАК ИСТОЧНИКА 
ПРИБЫЛИ. МНОГОЧИСЛЕННЫМ СХОЖИМ БРЕНДАМ ПРИШЛОСЬ ВЕСТИ 
КОНКУРЕНТНУЮ БОРЬБУ ЗА ПОТРЕБИТЕЛЯ В СУПЕРМАРКЕТАХ. И НАКО- 
НЕЦ (ЭТО ГЛАВНОЕ), НА ПЕРВЫЙ ПЛАН ВЫШЛИ ПРОБЛЕМЫ КАЧЕСТВА 
И ВКУСА ПИВА. 

В РЕЗУЛЬТАТЕ НА РЫНКЕ ПОЯВИЛИСЬ НОВЫЕ СОРТА ЛАГЕРА В БУТЫЛ- 
КАХ, В РАЗНЫХ УПАКОВКАХ И СО СВОЕОБРАЗНЫМ ВКУСОМ, НАПРИ- 
МЕР ВИОМЕ!ЗЕВ, ВЕСК’$ И СЕО15СН. ЗНАЧИТЕЛЬНО РАСШИРИЛСЯ 
РЫНОК ЭЛЕЙ, ГДЕ ВЕДУЩИЕ ПОЗИЦИИ ДО СИХ ПОР ЗАНИМАЛИ БРЕН- 
ды Ворртмстом5 и Јонм 5мітнѕ. В НАЧАЛЕ 1990-Х ГОДОВ ОНИ 
ВЕРНУЛИ СЕБЕ ЛИДЕРСТВО, ЗАХВАТИВ БОЛЕЕ 50 % РЫНКА. 
ОГЛЯДЫВАЯСЬ НАЗАД, МОЖНО СКАЗАТЬ, ЧТО ОГРАНИЧЕНИЯ КМС 
НЕ СЫГРАЛИ БОЛЬШОЙ РОЛИ. НА ПРАКТИКЕ НЕЛЬЗЯ БЫЛО ПОСТАВ- 
ЛЯТЬ ПИВО ОТ РАЗНЫХ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ В ОДИН И ТОТ ЖЕ ПАБ. 
ПОЭТОМУ ДАЖЕ НЕЗАВИСИМЫЕ ЗАВЕДЕНИЯ ЗАКЛЮЧАЛИ КОНТРАК- 
ТЫ С ЕДИНСТВЕННОЙ ПИВОВАРНЕЙ, ЧТО ПОЗВОЛЯЛО ИМ ПОЛЬЗО- 
ВАТЬСЯ СКИДКАМИ И УПРОЩАТЬ ЛОГИСТИКУ (ЗАКАЗЫ И ДОСТАВКУ). 
ТАКИМ ОБРАЗОМ, КОНКУРЕНЦИЯ ХОТЯ БЫ МЕЖДУ ТРЕМЯ БРЕНДАМИ 
РАЗНЫХ ПИВОВАРЕН В ОДНОМ ПАБЕ, КОТОРОЙ ТАК БОЯЛИСЬ, ОКА- 
ЗАЛАСЬ НЕВОЗМОЖНОЙ. 

ГЛАВНАЯ ПРОБЛЕМА ЗАКЛЮЧАЛАСЬ В ОРИЕНТАЦИИ НА ПОТРЕБИ- 
ТЕЛЕИ, НА ИХ ТРЕБОВАНИЯ В ОБЛАСТИ УЛУЧШЕНИЯ ВКУСА ПИВА, 
СОЗДАНИЯ РАЗНООБРАЗНОГО АССОРТИМЕНТА И БОЛЕЕ ОРИГИНАЛЬ- 
НОЙ ПРОДУКЦИИ В СООТВЕТСТВИИ С ИХ НАСТРОЕНИЕМ, ПОВОДОМ 
К ВЫПИВКЕ И ФИЗИЧЕСКИМИ ДАННЫМИ. ЛЮДИ НАЧАЛИ ПРОЯВ- 
ЛЯТЬ ГОРАЗДО БОЛЬШИЙ ИНТЕРЕС К ВЫБОРУ «РЕПЕРТУАРА» СПИРТ- 
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НЫХ НАПИТКОВ, НЕ ЖЕЛАЯ ОСТАНАВЛИВАТЬСЯ ИСКЛЮЧИТЕЛЬНО 
НА ЛАГЕРЕ ИЛИ ГОРЬКОМ ПИВЕ. ОДИН И ТОТ ЖЕ ПОТРЕБИТЕЛЬ МОГ 
ОТДАВАТЬ ПРЕДПОЧТЕНИЕ ПИНТЕ ОШММЕ55 ИЛИ ДРУГОГО ЭЛЯ, 
СОЗДАЮЩЕГО ОЩУЩЕНИЕ КОМФОРТА ХОЛОДНЫМ ЗИМНИМ ВЕЧЕ- 
РОМ В КОМПАНИИ С ДЕВУШКОЙ, А НА КЛУБНОЙ ВЕЧЕРИНКЕ С ПРИ- 
ЯТЕЛЯМИ — МОДНОМУ, ДОСТУПНОМУ И НЕ СЛИШКОМ ХМЕЛЬНОМУ 
ЛАГЕРУ ВЫСШЕГО СОРТА. И, КОНЕЧНО, ДО СИХ ПОР ОЧЕНЬ МНОГО 
ДЕВУШЕК ЛЮБЯТ ПИВО КАК В БУТЫЛКАХ, ТАК И РАЗЛИВНОЕ. 
ОДНАКО ПО МЕРЕ ТОГО, КАК ОБЩЕСТВЕННАЯ ЖИЗНЬ СТАНОВИЛАСЬ 
ВСЕ БОЛЕЕ НЕОДНОЗНАЧНОЙ В СЕКСУАЛЬНОМ ОТНОШЕНИИ, МОБИЛЬ- 
НОЙ И ОТКРЫТОЙ К ПРОЯВЛЕНИЯМ ИНДИВИДУАЛИЗМА, А НЕ К СТАД- 
НОМУ ПОВЕДЕНИЮ И КОНФОРМИЗМУ, СОЦИАЛЬНОЕ ДАВЛЕНИЕ НА 
ВЫПИВКУ ВО ВРЕМЯ ВСТРЕЧ С ДРУЗЬЯМИ (ПРЕДПОЧТЕНИЕ ОТДАВА- 
ЛОСЬ МЯГКИМ, СЛАБЫМ ЛАГЕРАМ) ПОСТЕПЕННО ОСЛАБЕВАЛО. 

ВСЕ ЭТО СЛУЖИТ НАГЛЯДНЫМ СВИДЕТЕЛЬСТВОМ ПЕРЕХОДА ОТ КУЛБ- 
ТУРЫ, ОРИЕНТИРОВАННОЙ НА ВНЕШНИЙ МИР, К КУЛЬТУРЕ, ОРИЕН- 
ТИРОВАННОЙ ВОВНУТРЬ. ПОТРЕБИТЕЛИ ОТКАЗАЛИСЬ ОТ УПОТРЕБЛЕ- 
НИЯ СПИРТНЫХ НАПИТКОВ, ПРИКРЕПЛЯВШИХ К НИМ ЯРЛЫКИ. ОНИ 
НЕ ХОТЕЛИ ДЕЛИТЬСЯ НА ЛЮБИТЕЛЕЙ ЛАГЕРА И ПРИВЕРЖЕНЦЕВ ЭЛЯ 
И ВЫБИРАЛИ БРЕНДЫ, СПОСОБНЫЕ ДАТЬ ИМ ПРИЯТНЫЕ ОЩУЩЕ- 
НИЯ, СОЗДАТЬ НАСТРОЕНИЕ. 

ВТО ВРЕМЯ ПИВОВАРЕННЫЕ КОМПАНИИ НЕВЕРНО ИНТЕРПРЕТИРОВАЛИ 
ПРОИСХОДИВШИЕ СОБЫТИЯ. ОНИ СЧИТАЛИ, ЧТО ИХ ОСНОВНЫЕ ПРО- 
БЛЕМЫ БЫЛИ СВЯЗАНЫ С ДЕЙСТВИЯМИ КМС, И ПЫТАЛИСЬ ПОЧЕРП- 
НУТЬ ВДОХНОВЕНИЕ У ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ ДРУГИХ ТОВАРОВ, НЕРЕДКО 
ИМЕЮЩИХ УНИКАЛЬНОЕ ТОРГОВОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ. ПИВОВАРЫ ОТКА- 
ЗАЛИСЬ ОТ СВОИХ ПРЕЖДЕ ПОПУЛЯРНЫХ РЕКЛАМНЫХ КАМПАНИЙ 
И ЗАМЕНИЛИ ИХ РЕКЛАМОЙ, ГДЕ ОСНОВНОЙ АКЦЕНТ ДЕЛАЛСЯ НА 
НЕОСЯЗАЕМЫХ РАЗЛИЧИЯХ МЕЖДУ АЛКОГОЛЬНЫМИ НАПИТКАМИ, 
КОТОРЫЕ КАЖДЫЙ МОГ ОХАРАКТЕРИЗОВАТЬ КАК СЛАБЫЕ И ПОЧТИ 
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НЕОТЛИЧИМЫЕ ДРУГ ОТ ДРУГА. ОБРАЗОВАВШАЯСЯ «ВОЗДУШНАЯ 
ВОЛНА» ВНЕЗАПНО НАКРЫЛА И РЕКЛАМУ ЛАГЕРОВ, БЕЗ УСТАЛИ РАС- 
ХВАЛИВАВШУЮ ЧЕШСКУЮ ЗАКВАСКУ И ЕЕ ПЛОТНОСТЬ 4,1 %. 

ВСЕ БЫЛО НАПРАСНО. К ТОМУ ВРЕМЕНИ НА ПЕРВЫЙ ПЛАН ВЫШЛИ 
ДЕЙСТВИТЕЛЬНО НЕПОВТОРИМЫЕ БРЕНДЫ: ВЕСК’$ (СО ВКУСОМ, 
СЛЕГКА ОТДАЮЩИМ СЕРОЙ), ВУОМЕ!$ ЕК (СВАРЕННОЕ ИЗ РИСА, СВЕТ- 
ЛОЕ, ПРОЗРАЧНОЕ), Воррметом5 (НЕЧТО СРЕДНЕЕ МЕЖДУ ЛАГЕРОМ 
И ГОРЬКИМ ПИВОМ), СЧ1ММЕ55 (МЯГКОЕ, ТЕМНОЕ, АРОМАТНОЕ). 
ПЕРВОЙ ИННОВАЦИЕЙ, АВТОРЫ КОТОРОЙ, МНЕ КАЖЕТСЯ, ДЕЙСТВИ- 
ТЕЛЬНО ПОНИМАЛИ, ЧЕГО ХОТЯТ ОТ НИХ ЛЮБИТЕЛИ ПИВА, БЫЛО 
СОЗДАНИЕ «ЛЕДЯНОГО» ПИВА, ОБЛАДАВШЕГО ОСЯЗАЕМЫМ СВОЕ- 
ОБРАЗИЕМ, ВПОСЛЕДСТВИИ УСПЕШНО МИФОЛОГИЗИРОВАННЫМ. 
КРОМЕ ТОГО, НА РЫНКЕ ПОЯВИЛСЯ ТАКОЙ БРЕНД, КАК АІСОРОР5 
(ВО МНОГОМ НАПОМИНАВШИЙ НООРЕЕ'5 НООСН), — СЛАБОАЛКО- 
ГОЛЬНЫЙ КОКТЕЙЛЬ ИЗ ВОДКИ И ЛИМОНАДА, РАЗЛИТЫЙ В ПИВ- 
НЫЕ БУТЫЛКИ. С ТОЧКИ ЗРЕНИЯ УПАКОВКИ ЭТИ НОВЫЕ БРЕНДЫ 
ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ОТЛИЧАЛИСЬ ОТ КОНКУРИРУЮЩИХ МАРОК И В ГО- 
РАЗДО БОЛЬШЕЙ СТЕПЕНИ СООТВЕТСТВОВАЛИ НОНКОНФОРМИСТ- 
СКИМ, БЕЗЗАБОТНЫМ ВРЕМЕНАМ РЕЙВА. 

Я СЧИТАЮ, ЧТО ГЛАВНЫЙ УРОК, КОТОРЫЙ ДОЛЖНЫ УСВОИТЬ ВСЕ 
СПЕЦИАЛИСТЫ ПО МАРКЕТИНГУ, МОЖНО СФОРМУЛИРОВАТЬ ТАКИМ 
ОБРАЗОМ: НЕДОСТАТОЧНО ТОЛЬКО ГОВОРИТЬ О ТОМ, ЧТО ВАШ ПРО- 
ДУКТ НЕ ПОХОЖ НА ДРУГИЕ, ОН ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ДОЛЖЕН ОТЛИЧАТЬ- 
СЯ ОТ НИХ. НЕОБХОДИМО, ЧТОБЫ РАЗЛИЧИЕ БЫЛО ОСЯЗАЕМЫМ И ПО- 
ТРЕБИТЕЛИ МОГЛИ УЗНАТЬ ЭТО ОПЫТНЫМ ПУТЕМ. ЕСЛИ ПОТРЕБИТЕЛИ 
СМОГУТ УЗНАТЬ ВАШ ПРОДУКТ И ПРИ АНОНИМНОМ ТЕСТИРОВАНИИ, 
И ВО ВРЕМЯ ОТКРЫТОЙ ДЕГУСТАЦИИ — ЭТО ПРЕКРАСНО. ПОТРЕБИТЕЛИ 
ДОЛЖНЫ ВЫДЕЛЯТЬ ВАШУ МАРКУ С ЗАКРЫТЫМИ ГЛАЗАМИ. 

ВЫ МОЖЕТЕ ВОЗРАЗИТЬ, ЧТО СУЩЕСТВУЮТ УНИКАЛЬНЫЕ ПРОДУКТЫ, 
КОТОРЫЕ НЕВОЗМОЖНО РАСПОЗНАТЬ ОПЫТНЫМ ПУТЕМ, ИБО РАЗ- 
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ЛИЧИЯ МЕЖДУ НИМИ НЕОСЯЗАЕМЫ. ЭТО РАЗНООБРАЗНЫЕ УСЛУ- 
ГИ, В ЧАСТНОСТИ СТРАХОВАНИЕ. НО Я УВЕРЕН, ЧТО В НАШЕ ВРЕМЯ 
Фомы НЕВЕРУЮЩЕГО ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ ИМЕЮТ ОГРОМНОЕ 
ЗНАЧЕНИЕ ДЛЯ ЛЮБЫХ БРЕНДОВ. В КАЧЕСТВЕ ПОДТВЕРЖДЕНИЯ 
ПРИВЕДУ СЛЕДУЮЩИЕ ПРИМЕРЫ. 

БАНК ҒІН5Т О1КЕСТ: ДОСТУПНЫЙ, НО НЕОСЯЗАЕМЫЙ 

ВО МНОГИХ ОТНОШЕНИЯХ БАНК ҒІВ5Т ПІРЕСТ — САМО СОВЕРШЕН- 
СТВО. ЭТО ПЕРВЫЙ В МИРЕ БАНК, ПРЕДЛОЖИВШИЙ СВОИМ КЛИЕН- 
ТАМ КРУГЛОСУТОЧНОЕ ОБСЛУЖИВАНИЕ ПО ТЕЛЕФОНУ, С ЛЮБЕЗНЫМ 
И ТРУДОЛЮБИВЫМ ПЕРСОНАЛОМ И НЕЗАПЯТНАННОЙ РЕПУТАЦИЕЙ. 
ОН НЕ ИДЕТ НИ В КАКОЕ СРАВНЕНИЕ С БОЛЬШИНСТВОМ СОВРЕМЕН- 
НЫХ БАНКОВ, СОСТАВИВШИХУ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ НЕ САМОЕ ХОРОШЕЕ 
МНЕНИЕ О СЕБЕ. 

КАЖДОМУ ИЗ НАС ИНОГДА ПРИХОДИТСЯ ССОРИТЬСЯ С БАНКОВСКИ- 
МИ СЛУЖАШИМИ, КОТОРЫЕ НЕ ЗАПОМИНАЮТ ИЛИ ЗАБЫВАЮТ НАШУ 
ИНФОРМАЦИЮ. ПОЭТОМУ (А ТАКЖЕ ИЗ-ЗА НЕУДОБНОГО ГРАФИКА 
РАБОТЫ) БАНКИ — ЕДИНСТВЕННЫЕ СЕРВИСНЫЕ ЗАВЕДЕНИЯ, РАС- 
ПОЛОЖЕННЫЕ НА ЦЕНТРАЛЬНЫХ УЛИЦАХ, ГДЕ САМ СЕРВИС ОСТАВ- 
ЛЯЕТ ЖЕЛАТЬ ЛУЧШЕГО. 

ЕЩЕ ОДНО ПРЕИМУЩЕСТВО БАНКА ҒІБ5Т ПІҺЕСТ СОСТОИТ В ТОМ, 
ЧТО, ПО СРАВНЕНИЮ С ДРУГИМИ БАНКАМИ, РАСПОЛОЖЕННЫМИ 
В ЦЕНТРЕ ГОРОДА, ОН ВЗИМАЕТ БОЛЕЕ НИЗКИЕ КОМИССИОННЫЕ ЗА 
ПРЕДОСТАВЛЯЕМЫЕ УСЛУГИ. ЭТО СВЯЗАНО С ТЕМ, ЧТО ОН НЕ НЕСЕТ 
НАКЛАДНЫХ РАСХОДОВ НА СОДЕРЖАНИЕ ОТДЕЛЕНИЙ, А ТАКЖЕ ИЗБАВ- 
ЛЕН ОТ НЕДОБРОСОВЕСТНЫХ, НЕЭФФЕКТИВНЫХ СОТРУДНИКОВ, 
БОЛЬШУЮ ЧАСТЬ РАБОЧЕГО ДНЯ ПРЕБЫВАЮЩИХ В РАССЛАБЛЕН- 
ном состоянии. ОднАКО ҒІВ5Т ПІВЕСТ НИКОГДА НЕ УДАВАЛОСЬ 
ДОБИТЬСЯ ВЫДАЮЩИХСЯ РЕЗУЛЬТАТОВ. В ТЕЧЕНИЕ ПЕРВЫХ ДЕСЯТИ 
ЛЕТ СВОЕЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОН ЗАВОЕВАЛ ЛИШЬ НЕСКОЛЬКО ПРОЦЕН- 
ТОВ РЫНКА. ЗА ЭТО ВРЕМЯ ВСЕ КРУПНЫЕ БАНКИ ВЕЛИКОБРИТАНИИ 
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ВНЕДРИЛИ ФИРМЕННОЕ ДИСТАНЦИОННОЕ ОБСЛУЖИВАНИЕ КЛИЕН- 
ТОВ. В ЧЕМ ПРИЧИНА ТОГО, ЧТО «СОВЕРШЕННЫЙ БАНК» НЕ СМОГ 
ВОСПОЛЬЗОВАТЬСЯ СВОИМИ ПРЕИМУЩЕСТВАМИ? 

ОДНА ИЗ ЕГО ПРОБЛЕМ — ИНЕРТНОСТЬ. ЛЮДИ ОТКРЫВАЮТ НОВЫЕ 
БАНКОВСКИЕ СЧЕТА НЕ ЧАЩЕ, ЧЕМ ЖЕНЯТСЯ ИЛИ ВЫХОДЯТ ЗАМУЖ! 
ПРИХОДИТСЯ ВНОВЬ И ВНОВЬ ЗАНИМАТЬСЯ ПОСТОЯННЫМИ ПЛА- 
ТЕЖНЫМИ ПОРУЧЕНИЯМИ ИТ. П. НЕЛЬЗЯ ЗАБЫВАТЬ И О ТОМ, ЧТО 
БАНКИ ТАК ПОХОЖИ ДРУГ НА ДРУГА... ОДНАКО ВТОРЖЕНИЕ НОВЫХ 
БРЕНДОВ НА ДРУГИЕ, СХОЖИЕ ФИНАНСОВЫЕ РЫНКИ (НАПРИМЕР, 
ПРЕДЛОЖЕНИЯ, С КОТОРЫМИ ВЫСТУПИЛА КОМПАНИЯ МІКСІМ) ПОКА- 
ЗЫВАЕТ, ЧТО ЭТА ПРОБЛЕМА ОТНЮДЬ НЕ ЯВЛЯЕТСЯ ЕДИНСТВЕННОЙ. 
ВО ВСЯКОМ СЛУЧАЕ, СТРОИТЕЛЬНЫМ КООПЕРАТИВАМ, СЧИТАВШИМ 
БАНКИ С ЦЕНТРАЛЬНЫХ УЛИЦ ВЕСЬМА ОПАСНЫМИ КОНКУРЕНТАМИ, 
УДАЛОСЬ В ДЕСЯТЬ РАЗ УВЕЛИЧИТЬ КОЛИЧЕСТВО ВНОВЬ ОТКРЫТЫХ 
СЧЕТОВ. 

БАНК ҒІК5Т О!ВЕСТ БЫЛ ОДНИМ ИЗ МОИХ КЛИЕНТОВ. ПРОВЕДЕННЫЕ 
НАМИ ОПРОСЫ ПОЗВОЛИЛИ СДЕЛАТЬ ВЫВОД: ЛЮДЕЙ, НЕ ЯВЛЯЮ- 
ШИХСЯ КЛИЕНТАМИ АВ$Т ПІБЕСТ, ТЯГОТИЛА НЕОСЯЗАЕМОСТЬ ПРЕД- 
ЛАГАЕМЫХ БАНКОМ УСЛУГ. КАЖДОМУ ОПРОШЕННОМУ ХОТЕЛОСЬ 
БЫТЬ УВЕРЕННЫМ, ЧТО БАНКОВСКОЕ ОТДЕЛЕНИЕ ДЕЙСТВИТЕЛЬНО 
СУЩЕСТВУЕТ, ЧТО ЕГО МОЖНО ПОТРОГАТЬ, В НЕГО МОЖНО ЗАЙТИ. 
Оно ДОЛЖНО БЫТЬ БЕЗОПАСНЫМ И РЕАЛЬНЫМ, КАК СОБСТВЕН- 
ный дом. ОТСУТСТВИЕ ЧУВСТВА БЕЗОПАСНОСТИ ОЗНАЧАЛО, ЧТО 
ПОТЕНЦИАЛЬНЫЕ КЛИЕНТЫ НЕ5Т ПІҺЕСТ ОПАСАЛИСЬ ПОТЕРЯТЬ 
СВОИ ДЕНЬГИ. 

ОДНАКО В ОТНОШЕНИИ СВОИХ РЕАЛЬНЫХ КЛИЕНТОВ ҒІВ5Т ПІБЕСТ 
УДАЛОСЬ РЕШИТЬ ЭТУ ПРОБЛЕМУ. ДОКУМЕНТЫ БАНКА ОФОРМЛЯ- 
ЛИСЬ В СТИЛЕ, ВНУШАЮЩЕМ ДОВЕРИЕ И ВЫЗЫВАЮЩЕМ ОЩУЩЕ- 
НИЕ НАДЕЖНОСТИ: БЕЛЫЕ, НАПОМИНАЮЩИЕ МАШИНОПИСНЫЕ, 
БУКВЫ НА ТЕМНЫХ ЛИСТАХ. ВОПРОСЫ, СВЯЗАННЫЕ С ОБЕСПЕЧЕНИ- 
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ЕМ БЕЗОПАСНОСТИ, КОТОРЫЕ ЗАДАВАЛ КАЖДЫЙ КЛИЕНТ, ПОЗВО- 
НИВШИЙ В БАНК, БЫСТРО ПРЕВРАТИЛИСЬ В ХОРОШО ЗНАКОМЫЙ 
РИТУАЛ (ОТЧАСТИ ЭТО БЫЛО СВЯЗАНО С ТЕМ, ЧТО ВСЕ РАБОТАВШИЕ 
НА ТЕЛЕФОНАХ СОТРУДНИКИ ГОВОРИЛИ С АКЦЕНТОМ, ХАРАКТЕР- 
НЫМ ДЛЯ ЖИТЕЛЕЙ ЛИДСА). НО ДЛЯ ТЕХ, КТО НИКОГДА НЕ ИМЕЛ 
ДЕЛА С НЕ5т ПІРЕСТ, ВСЕ ЭТО НЕ ИГРАЛО НИКАКОЙ РОЛИ. ПОЭТОМУ 
В ОСНОВНОМ НОВЫМИ КЛИЕНТАМИ БАНКА СТАНОВИЛИСЬ ЛЮДИ, 
ОБРАЩАВШИЕСЯ В НЕЗТ ПІКЕСТ ПО РЕКОМЕНДАЦИИ ПОЛНОСТЬЮ 
УДОВЛЕТВОРЕННЫХ ПОСТОЯННЫХ КЛИЕНТОВ БАНКА. ИНЫМИ СЛО- 
ВАМИ, НОВЫЕ КЛИЕНТЫ ПОЯВЛЯЛИСЬ БЛАГОДАРЯ ИХ КОНТАКТУ СО 
СТАРЫМИ. 

ОГЛЯДЫВАЯСЬ НАЗАД, Я ДУМАЮ, ЧТО МЫ УПУСТИЛИ ИЗ ВИДУ ВОЗ- 
МОЖНОСТЬ ИСПОЛЬЗОВАТЬ ПРОСТОЙ МЕХАНИЗМ НОВОГО МАРКЕ- 
ТИНГА — СОЗДАВАТЬ РЕАЛЬНЫЕ ТОЧКИ СОПРИКОСНОВЕНИЯ БАНКА 
С КЛИЕНТАМИ, ПОЗВОЛЯЯ ПОСЛЕДНИМ ИЗУЧИТЬ ПРИНЦИПЫ ЕГО 
РАБОТЫ НА СОБСТВЕННОМ ОПЫТЕ. Я НЕ ИМЕЮ В ВИДУ БАНКОВСКИЕ 
ОТДЕЛЕНИЯ ИЗ КИРПИЧА И ИЗВЕСТКИ — СОЗДАНИЕ ТАКИХ ФИЛИАЛОВ 
ПРИВЕЛО БЫ К ИСЧЕЗНОВЕНИЮ ОСНОВНОГО ОТЛИЧИЯ ҒІК5Т [ВЕСТ 
ОТ ДРУГИХ БАНКОВ. БАНК ҒІВ5Т ПІРЕСТ МОГ БЫ ЗАИМСТВОВАТЬ 
у ВВІТІЅН ТЕЕЕСОМ ИДЕЮ СПЕЦИАЛЬНЫХ ТЕЛЕФОННЫХ БУДОК И ИС- 
ПОЛЬЗОВАТЬ МУЛЬТИМЕДИЙНЫЕ КИОСКИ. БЫЛО БЫ ЗДОРОВО, 
ДОПУСТИМ, ЗАКУПИТЬ ТЕЛЕФОННЫЕ БУДКИ МЕРСОВҮ И ОБОРУДО- 
ВАТЬ АППАРАТЫ КНОПКАМИ ПРЯМОГО СОЕДИНЕНИЯ С Не5т ПіІБЕСТ. 
ИЛИ МОЖНО БЫЛО БЫ СОЗДАТЬ СПЕЦИАЛЬНЫЕ УСТРОЙСТВА ДЛЯ 
ДОМАШНЕГО ПОЛЬЗОВАНИЯ НАПОДОБИЕ НАПИЧКАННЫХ ЭЛЕКТРО- 
НИКОЙ ФИГУРОК, КОТОРЫЕ В СЛУЧАЕ ПЕРЕРАСХОДА СРЕДСТВ СТА- 
НОВИЛИСЬ БЫ КРАСНЫМИ, А В СЛУЧАЕ РОСТА КРЕДИТА ОКРАШИВА- 
ЛИСЬ БЫ В ЗЕЛЕНЫЙ ЦВЕТ. 

НЕЧТО ПОХОЖЕЕ НЕ ТАК ДАВНО СДЕЛАЛ БАНК 10\0$, ПЛАНИРУЮ- 
ЩИЙ ЗАПУСТИТЬ ПОВТОРНО ТЕЛЕФОННЫЙ СЕРВИС. БАНК ОБЪЯВИЛ, 
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ЧТО НАМЕРЕВАЕТСЯ СНАБДИТЬ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ СПЕЦИАЛЬНЫМИ 
МОБИЛЬНЫМИ ТЕЛЕФОНАМИ ДЛЯ ПРЯМОЙ СВЯЗИ. 

Опыт Незт ПІКЕСТ МОЖЕТ ОКАЗАТЬСЯ ПОЛЕЗНЫМ ДЛЯ ИНТЕРНЕТ- 
БАНКОВ. ИЗУЧИВ ЧЕЛОВЕЧЕСКУЮ ПСИХОЛОГИЮ В ОТНОШЕНИИ 
ДЕНЕГ (КАК ИЗВЕСТНО, ЛЮДИ ЧУВСТВУЮТ СЕБЯ СПОКОЙНЕЕ, ЗНАЯ, 
ЧТО ИХ ДЕНЕЖКИ ХРАНЯТСЯ ПОД МАТРАСОМ), ВИРТУАЛЬНЫЕ БАНКИ 
МОГУТ ИЗБЕЖАТЬ ПОДОБНЫХ ПРЕПЯТСТВИЙ. 

ГОРОДОК МІКЕ 

ПИОНЕРОМ В ПРЕДОСТАВЛЕНИИ ЧУВСТВЕННОГО ОПЫТА ИСПОЛЬЗО- 
ВАНИЯ БРЕНДА ЯВЛЯЕТСЯ КОМПАНИЯ М!КЕ. МАГАЗИНЫ «ГОРОДОК 
МКЕ» СОЗДАВАЛИСЬ НЕ ПРОСТО ДЛЯ ПРОДАЖИ ТОВАРОВ (ЭТО ПРИВЕ- 
ЛО БЫ К ОТЧУЖДЕНИЮ ВСЕХ ТОРГОВЫХ ПАРТНЕРОВ БРЕНДА), А ДЛЯ 
ТОГО, ЧТОБЫ ПРЕДОСТАВИТЬ ЛЮДЯМ ЧЕТКИЙ, ОСЯЗАЕМЫЙ ОПЫТ ПРИ- 
МЕНЕНИЯ БРЕНДА МІКЕ. В ЭТОМ СЛУЧАЕ МАГАЗИНЫ СЛУЖИЛИ СВОЕ- 
ГО РОДА СРЕДСТВАМИ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ, ПОДОБНО ПАРКАМ 
КОМПАНИИ ПІ5МЕҮ, ВЫСТУПАЮЩИМ ИНФОРМАЦИОННЫМ ПОСРЕДНИ- 
КОМ МЕЖДУ ЗРИТЕЛЯМИ И МУЛЬТФИЛЬМАМИ. БОЛЕЕ ТОГО, КОМПАНИЯ 
015№ЕҮ ПОСТРОИЛА В МАЙАМИ НАСТОЯЩИЙ ГОРОДОК, ПОЗВОЛЯЮ- 
ЩИЙ ЕЙ ОТРАЗИТЬ СВОИ СОЦИАЛЬНЫЕ ЦЕННОСТИ. 

ТЕМА ЧУВСТВЕННОГО МАРКЕТИНГА ПРИОБРЕЛА ПОПУЛЯРНОСТЬ 
ОТНОСИТЕЛЬНО НЕДАВНО. МНОГИЕ СПЕЦИАЛИСТЫ ПО МАРКЕТИНГУ, 
ПОЛУЧИВ ИНФОРМАЦИЮ О ПЕРВОНАЧАЛЬНЫХ РЕЗУЛЬТАТАХ ВОЗ- 
ДЕЙСТВИЯ НЕКОТОРЫХ НОВЫХ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ, 
ИСПЫТАЛИ ОГРОМНОЕ РАЗОЧАРОВАНИЕ. НО ИХ ИНТЕРЕС К СМИ, 
ИМЕЮЩИМ ОПЫТ ВОЗДЕЙСТВИЯ НА ПЯТЬ ОРГАНОВ ЧУВСТВ, ПРО- 
ДОЛЖАЕТ РАСТИ. 

ИРОНИЧНЫЕ СИМВОЛЫ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ 

ЧТОБЫ СОЗДАТЬ ТОРГОВЫЕ АВТОМАТЫ ДЛЯ ПРОДАЖИ ФИРМЕННОЙ 
КОСМЕТИКИ, КЕЛЬВИН КЛЯЙН ПРИГЛАСИЛ КОМАНДУ СТУДЕНТОВ- 
ХУДОЖНИКОВ. ОН СЧИТАЛ, ЧТО ТАКИМ ОБРАЗОМ ПРИДАСТ РЕКЛАМ- 
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НОЙ КАМПАНИИ ОСЯЗАЕМЫЙ ХАРАКТЕР — ИННОВАЦИОННЫЙ, А НЕ 
ИМИТАЦИОННЫЙ. 

В 1998 ГОДУ БРИТАНСКАЯ СЕТЬ СУПЕРМАРКЕТОВ ТЕ5СО БЫЛА УДО- 
СТОЕНА ПРЕМИИ В ОБЛАСТИ ДИЗАЙНА ЗА СОЗДАНИЕ НОВОЙ ВИЗУ- 
АЛЬНОЙ СИСТЕМЫ МЕРЧАНДАЙЗИНГА. ДЛЯ ОБОЗНАЧЕНИЯ ОТДЕЛОВ 
В МАГАЗИНАХ КОМПАНИИ ВМЕСТО ВЫВЕСОК, К ПРИМЕРУ «НОЖИ», 
БЫЛИ УСТАНОВЛЕНЫ РЕАЛЬНЫЕ ОБЪЕКТЫ — ГИГАНТСКИЕ НОЖИ 
И ВИЛКИ. ЭТО НОВШЕСТВО ПРЕВРАТИЛО ШОПИНГ В ТЕ5СО В УВЛЕ- 
КАТЕЛЬНОЕ ЗАНЯТИЕ, ВЫГОДНО ОТЛИЧАЯ ЕГО ОТ СОВЕРШЕНИЯ 
ПОКУПОК В МАГАЗИНАХ ДРУГИХ СЕТЕЙ. 

КАРМАННЫЕ КНИЖКИ 

МНЕ КАЖЕТСЯ, ДЛЯ ИЗДАТЕЛЬСТВА РЕМСИ!М СТАЛО НЕОЖИДАН- 
НОСТЬЮ, ЧТО ПОСВЯЩЕННОЕ ЕГО 60-ЛЕТИЮ ИЗДАНИЕ РЕМОШМ 60 
(60-СТРАНИЧНАЯ КНИЖКА С ОТРЫВКАМИ ИЗ САМЫХ ПОПУЛЯРНЫХ 
ПРОИЗВЕДЕНИЙ ПО ЦЕНЕ 60 ПЕНСОВ) ПРИОБРЕЛО ТАКОЙ ОГЛУШИ- 
ТЕЛЬНЫЙ УСПЕХ. 

КНИГИ КАРМАННОГО ФОРМАТА ИМЕЮТ ИДЕАЛЬНЫЕ С ТОЧКИ ЗРЕ- 
НИЯ ПУТЕШЕСТВЕННИКОВ РАЗМЕРЫ. ЖЕЛЕЗНОДОРОЖНАЯ КОМПА- 
НИЯ СОТКА! ПРЕПОДНЕСЛА СВОИМ ПАССАЖИРАМ ДОСТОЙНЫЙ 
ПОДРАЖАНИЯ СЮРПРИЗ ПО ЧАСТИ СЕРВИСНОГО ОБСЛУЖИВАНИЯ. 
ОДНАЖДЫ КЛИЕНТЫ, КОТОРЫЕ ПРИОБРЕЛИ БИЛЕТЫ НА СПАЛЬНЫЕ 
МЕСТА В ПОЕЗДА КОМПАНИИ, ОБНАРУЖИЛИ ПОД ПОДУШКАМИ БЕС- 
ПЛАТНЫЙ ПОДАРОК — «60 РОМАНОВ» ИЗДАТЕЛЬСТВА РЕМСИИМ. 
БРЕНД КАК КАФЕ 

ОТНОСИТЕЛЬНО НЕДАВНО КОМПАНИЯ \\/АБО!МСТОМ$ ОБЪЯВИ- 
ЛА ОБ ОТКРЫТИИ СПЕЦИАЛЬНОГО КАФЕ ДЛЯ ЛЮБИТЕЛЕЙ ИГРЫ 
«Монополия» (МОМОРО(У САРЕ). СОЗДАНИЕ ТЕМАТИЧЕСКИХ КАФЕ — 
ПОСЛЕДНЕЕ НОВОВВЕДЕНИЕ БРИТАНСКИХ ПАБОВ, ОБЕСПОКОЕННЫХ 
СНИЖЕНИЕМ ВЫРУЧКИ. ДИАПАЗОН ТАКИХ ЗАВЕДЕНИЙ ВАРЬИРУЕТСЯ 
ОТ ИНТЕРНЕТ-КАФЕ И БАРОВ В ПРАЧЕЧНЫХ САМООБСЛУЖИВАНИЯ 
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ДО КАФЕ, НЕ ВЫХОДЯ ИЗ КОТОРЫХ МОЖНО ПОБЛУЖДАТЬ В ПРО- 
СТРАНСТВЕ РОЗНИЧНЫХ ПРОДАЖ (НАПРИМЕР, В КНИЖНЫХ МАГА- 
ЗИНАХ). 

КРУТЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ 

ОБРАТИМСЯ К ПРОШЛОМУ ОПЫТУ МАРКЕТИНГА И ВСПОМНИМ БРЕНД 
МИНЕРАЛЬНОЙ ВОДЫ ЕМАМ. КОМПАНИЯ УСТРОИЛА ИНСТАЛЛЯЦИЮ- 
ВОДОПАД В НОЧНОМ КЛУБЕ ЛИДСА. ПРИВЕДЕМ В ПРИМЕР ТАКЖЕ 
ШАТЕР ДЛЯ РЕЛАКСАЦИИ БРЕНДА К!271А НА МУЗЫКАЛЬНЫХ ФЕСТИ- 
ВАЛЯХ И УМЕЮЩИЙ СНИМАТЬ МЕРКИ ТОРГОВЫЙ АВТОМАТ |[ЕМ!'5. 
СТРАТЕГИЯ «ПЕРВОЕ ВПЕЧАТЛЕНИЕ — САМОЕ СИЛЬНОЕ» БЫЛА ВПЕР- 
ВЫЕ ИСПОЛЬЗОВАНА ОТНЮДЬ НЕ КЕр Виш, А РІАҮЅТАТІОМ. В ОТЛИЧИЕ 
ОТ СВОИХ КОНКУРЕНТОВ 5ЕСА И М!МТЕМОО, ЭТОТ БРЕНД ПОМЕСТИЛ 
ДОМАШНЮЮ ИГРОВУЮ ПРИСТАВКУ В ОБЩЕСТВЕННЫХ МЕСТАХ, ЧТО 
ПОЗВОЛИЛО ЛЮДЯМ НЕТОЛЬКО ПОИГРАТЬ В РАЗНЫЕ ИГРЫ, НО И НА- 
УЧИТЬСЯ ПОЛЬЗОВАТЬСЯ СОБСТВЕННО ПРИСТАВКОЙ РІАҮЅТАТІОМ. 
КРОМЕ ТОГО, РОСТУ АЖИОТАЖА СПОСОБСТВОВАЛ ВЫБОР ДЛЯ УСТА- 
НОВКИ ПРИСТАВОК ТАКИХ ПОПУЛЯРНЫХ «АРКАДНЫХ» ЗАВЕДЕНИЙ, 
КАК НОЧНЫЕ КЛУБЫ. ВЕДЬ ИМЕННО ТАМ МОЖНО ПРИВЛЕЧЬ КЛИЕН- 
ТОВ, ПРЕБЫВАЮЩИХ В САМОМ ЧУВСТВИТЕЛЬНОМ СОСТОЯНИИ. 
СТРАНА В ЯРКОЙ ОБЕРТКЕ 

НОВОЕ ЛЕЙБОРИСТСКОЕ ПРАВИТЕЛЬСТВО ИНИЦИИРОВАЛО ПРОВЕ- 
ДЕНИЕ ВЫСТАВКИ «ЦЕНТР СИЛЫ», ПРИЗВАННОЙ НАИЛУЧШИМ ОБРА- 
ЗОМ ПРЕДСТАВИТЬ МИРУ КРЕАТИВНЫЕ ОТРАСЛИ ВЕЛИКОБРИТАНИИ. 
ЭТО БЫЛА ПОПЫТКА СДЕЛАТЬ ОСЯЗАЕМОЙ ИДЕЮ КРУТОЙ БРИТАНИИ. 
ПЕРВЫМИ ПОСЕТИТЕЛЯМИ ВЫСТАВКИ СТАЛИ ПРЕДСТАВИТЕЛИ ВЕСЬ- 
МА ВПЕЧАТЛЯЮЩЕЙ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ — ПРИБЫВШИЕ НА КОН- 
ФЕРЕНЦИЮ ЕВРОПЕЙСКОГО СОЮЗА ГЛАВЫ ГОСУДАРСТВ, В РЕЗУЛЬ- 
ТАТЕ ЧЕГО СОБЫТИЕ ОСВЕЩАЛОСЬ ВЕДУЩИМИ СРЕДСТВАМИ МАССО- 
ВОЙ ИНФОРМАЦИИ, ЧТО ПОЗВОЛИЛО ОРГАНИЗАТОРАМ ПРИВЛЕЧЬ 
К ВЕЛИКОБРИТАНИИ ВНИМАНИЕ ШИРОКОЙ ОБЩЕСТВЕННОСТИ. 
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ИСКУССТВО И ВИСКИ 

КТО СКАЗАЛ, ЧТО МЕНЕДЖЕРЫ ПО ПРОДАЖАМ ЛИШЕНЫ ТВОРЧЕС- 
КОГО ВООБРАЖЕНИЯ? КОМАНДА СПЕЦИАЛИСТОВ ПО ПРОДАЖАМ 
КОМПАНИИ ОМІТЕР ПІ5ТІМЕБК5 (В НАСТОЯЩЕЕ ВРЕМЯ — ЧАСТЬ 
О1АСЕО) ПРОДЕЛАЛА ЗАМЕЧАТЕЛЬНУЮ РАБОТУ, ЧТОБЫ ВНЕДРИТЬ 
БРЕНДЫ АЛКОГОЛЬНЫХ НАПИТКОВ В БАРЫ, А ТАКЖЕ ВКЛЮЧИТЬ ИХ 
В РАЗЛИЧНЫЕ СВЕТСКИЕ МЕРОПРИЯТИЯ. НА МУЗЫКАЛЬНОМ ФЕСТИ- 
ВАЛЕ РАВК Му$!к ГЕЗТИМАЕ КОМАНДА УМТЕО 015ТіШЕВЅ ПОСТРОИ- 
ЛА МОДЕЛЬ ПЕРЕГОННОГО АППАРАТА ДЛЯ ПРОИЗВОДСТВА ВИСКИ 
И БАР, ГДЕ МОЖНО БЫЛО ВЫПИТЬ ВЕН $ ПРЯМО В КУРИТЕЛЬНЫХ 
КОМНАТАХ, ЧТО ПРОИЗВЕЛО ОГРОМНОЕ ВПЕЧАТЛЕНИЕ НА ЗРИТЕ- 
ЛЕЙ И УЧАСТНИКОВ, ВКЛЮЧАЯ Нозла (МОЕЕ САНАСНЕВ) И ЛАЙЭМА 
ГАЛЛАХЕРОВ ИЗ ГРУППЫ ОА515. В ФЕШЕНЕБЕЛЬНОМ ЛОНДОНСКОМ 
БАРЕ Оос ВАВ МЕНЕДЖЕРЫ ПО ПРОДАЖАМ УСТАНОВИЛИ ДИСПЛЕЙ 
ДЛЯ РЕКЛАМЫ ВОДКИ 5М!ЕМОРЕ В ВИДЕ ВЫПОЛНЕННОГО В ФУТУ- 
РИСТИЧЕСКОМ СТИЛЕ ИЗЯЩНОГО СКУЛЬПТУРНОГО ИЗОБРАЖЕНИЯ 
СОБАКИ, А В ТНЕ МЕРІСІМЕ ВАВ ПОЯВИЛАСЬ СИСТЕМА ДОЗИРОВА- 
НИЯ «ХИМИЧЕСКИ ЧИСТЫХ» СПИРТНЫХ НАПИТКОВ. 

И ВСЕ ЭТО ПРОИСХОДИЛО ЗА НЕСКОЛЬКО ЛЕТ ДО ТОГО, КАК БАРЫ 
И КЛУБЫ СТАЛИ ОБРАЩАТЬСЯ К УСЛУГАМ НАСТОЯЩИХ СПЕЦИАЛИС- 
ТОВ-ОФОРМИТЕЛЕЙ. 

ВАШ БРЕНД В ЧУЖИХ РУКАХ 

НИЧТО НЕ СРАВНИТСЯ С ПОРЦИЕЙ ДОБРОГО ДЖИНА С ТОНИКОМ, НО 
ВСЕГО НЕСКОЛЬКО ЛЕТ НАЗАД ЭТОТ НАПИТОК НЕ ПОДАВАЛСЯ В БРИ- 
ТАНСКИХ ПАБАХ! И НИКОГО НЕ УДИВЛЯЛО ЕГО ОТСУТСТВИЕ. 

ТАК ПРОДОЛЖАЛОСЬ ДО ТЕХ ПОР, ПОКА КОМПАНИЯ ЦМТЕО П15ТІМЕК5 
НЕ ПРИСТУПИЛА К РЕАЛИЗАЦИИ В СОЕДИНЕННОМ КОРОЛЕВСТВЕ 
УСПЕШНОЙ МАРКЕТИНГОВОЙ ИНИЦИАТИВЫ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ 
«ВЕЛИКОЛЕПНОГО ДЖИНА С ТОНИКОМ» ФИРМЫ СОРрОМ”5 Сім. 
БАРЫ ПОЛУЧИЛИ ПРЕКРАСНЫЕ РЕКЛАМНЫЕ ПЛАКАТЫ, ФИРМЕННЫЕ 
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СТАКАНЫ И СМЕСИТЕЛИ ДЛЯ КОКТЕЙЛЕЙ, А ИХ СОТРУДНИКИ ПРО- 
ШЛИ СПЕЦИАЛЬНОЕ ОБУЧЕНИЕ. ВСЕ ЭТИ МЕРОПРИЯТИЯ СОПРОВОЖ- 
ДАЛИСЬ РЕКЛАМОЙ В КИНОТЕАТРАХ, ПРИЗЫВАВШЕЙ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
ТРЕБОВАТЬ ДОБРЫЙ ДЖИН С ТОНИКОМ. ОДНАКО ВСКОРЕ ПРЕДСТА- 
ВИТЕЛИ ƏММІТЕр ПІ5ТІШЕВ5 ЗАМЕТИЛИ, ЧТО ПРОБЛЕМА СВЯЗАНА 
С ДОСТАВКОЙ ПРОДУКТА, ПОЭТОМУ КОМПАНИЯ НАПРАВИЛА СВОЮ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ НА ЛОГИСТИКУ. 


Экономика эмпирического опыта 
входит в пору зрелости 


Я думаю, что в настоящее время важность осязаемого и восприни- 
маемого через практический опыт качества осознают многие специ- 
алисты по маркетингу. Поэтому появившаяся в 1998 году в журнале 
Нагуага Виѕіпеѕѕ Кемјем статья «Добро пожаловать в экономику 
эмпирического опыта» [1] не вызвала в профессиональных кругах 
особого удивления. В ней утверждалось, что экономика выходит 
на новый этап получения добавленной стоимости. Этот переход 
сначала осуществлялся от товаров к услугам, а затем к предостав- 
лению чувственного опыта. По-моему, основные положения статьи 
во многом соответствуют тому, о чем мы говорили в этой главе. 
Мои замечания относительно публикации в Нагуага Виѕіпеѕѕ 
Кемјем/ относятся к использовавшимся в ней примерам. Все они 
касались весьма размытого понятия тематических парков — от 
тематических кафе и парков до молов и казино, оформленных 
в духе древней Италии. Вероятно, эта проблема актуальна как 
для континентальной Европы, так и для Америки. В Лондоне идея 
Ғавһіоп Са{е уже утратила свою значимость. Может быть, Америка 
действительно в большей степени открыта к гиперреальности 
(именно так Умберто Эко охарактеризовал Америку Диснейленда 
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и трехмерных репродукций картин великих художников)? Однако 
именно в США родилось движение за аутентичность (в частнос- 
ти, создание магазинов кофе для гурманов и производство пива 
в микропивоварнях). Мне кажется, это ошибочное утверждение, 
поскольку массовый опыт очень пластичен и различается в зави- 
симости от места его получения. 

Говоря о ценности эмпирического опыта, основной акцент сле- 
дует делать на аутентичности (более подробно мы рассмотрим 
эту проблему в следующей главе). Практический опыт, который 
работает на этом рынке, можно сравнить с опытом посещения 
театра: та же человечность и те же сделанные вручную деко- 
рации. В следующей главе мы рассмотрим некоторые извест- 
ные примеры компаний, расположенных на центральных ули- 
цах городов Соединенного Королевства: Одабп5, Рі22а Ехрге$$ 
и Маїегѕїопеѕ. 

Выдающимся американским примером, на мой взгляд, является 
сеть отелей |ап Ѕсһгадег. В этих отелях предлагается уникальный и 
запоминающийся чувственный опыт, начиная с того момента, когда 
клиент входит в двери, допустим, нью-йоркской гостиницы КоуаКоп 
и попадает в ограниченное пространство невероятно стильного 
и шумного коктейль-бара. И никакой регистрационной стойки 
в пределах видимости! Я считаю, что такой уникальный опыт намно- 
го более ценный, чем предсказуемое качество сети фаст-фуда, 
нередко приводимое в качестве примера «опытного» маркетинга 
на различных мероприятиях и в сфере розничной торговли. Однако 
использование творческого мышления и фактора неожиданности 
не является исключительной прерогативой владельцев гостиниц. 
Что вы скажете о главном стюарде, занатом выбором одного из 
имеющихся в его распоряжении 20 сюрпризов сервисного обслу- 
живания для пассажиров авиалайнера Уігдіп Аїапііс? Возможно, 
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сегодня это будет кинофильм с бесплатным мороженым, а завтра 
придет очередь невероятно большой упаковки попкорна. 

Как и в случае с брендами, многосторонний эмпирический 
опыт обслуживания предоставляется неожиданно, превосходит 
все ожидания, немного шокирует и запоминается как фейерверк. 
Эти ощущения передаются людям, и в результате бренд стано- 
вится ближе к ним, приобретает более личностный характер. 
Одна искренняя улыбка стоит дороже, чем тысяча вежливых 
приветствий. 

Означает ли приход «Сенсорамы», что маркетинг должен 
порвать с обычными СМИ и сфокусироваться исключительно на 
предоставлении специфического опыта? 

Не совсем так... 


Коммуникации и опыт использования бренда 


Соединить эмпирический опыт с креативными коммуникациями 

можно двумя путями. 

1. СОЗДАТЬ ОЖИДАНИЯ 
ЧТОБЫ СОЗДАТЬ ОЖИДАНИЯ, НУЖНО ЗАРАНЕЕ УКАЗАТЬ ПОТРЕБИТЕ- 
ЛЮ, НА ЧТО ОН ДОЛЖЕН ОБРАТИТЬ ВНИМАНИЕ. СКАЖЕМ, ВАШ ПРИ- 
ЯТЕЛЬ, БОЛЬШОЙ ЗНАТОК ВИНА, ПРЕДЛАГАЕТ ВАМ ОБРАТИТЬ ВНИ- 
МАНИЕ НА ОТТЕНОК ВАНИЛИ И ПРИВКУС ДУБОВОЙ КОРЫ В НАПИТ- 
КЕ. И ВЫ ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ОЩУЩАЕТЕ НЕЧТО ПОДОБНОЕ, А ЗАТЕМ 
ПОКУПАЕТЕ ЭТО ВИНО, ЧТОБЫ ПОДЕЛИТЬСЯ СВОИМ ОТКРЫТИЕМ 
С ДРУЗЬЯМИ. 
ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР УСТАНОВЛЕНИЯ ОБРАТНОЙ СВЯЗИ С ПОКУПА- 
ТЕЛЯМИ АВТОМОБИЛЕЙ УО1К5У/АбЕМ (КАК ЭЛЕМЕНТА ЭМПИРИЧЕС- 
КОГО ОПЫТА ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ТОВАРА) ПОСРЕДСТВОМ РЕКЛАМЫ. 
Я ИМЕЮ В ВИДУ ГЛУХОЙ ЗВУК ЗАКРЫВАЮЩЕЙСЯ ДВЕРИ МАШИНЫ, 


стр.(192) 


часть 2 
ПРАВИЛО 5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ В ПЕРЕЖИВАН их) 


В РЕЗУЛЬТАТЕ КОТОРОГО У ПОТРЕБИТЕЛЯ ВОЗНИКАЕТ ОЩУЩЕНИЕ 
НАДЕЖНОСТИ БРЕНДА УМ. 

СОЗДАТБ СООТВЕТСТВУЮЩИЕ УСЛОВИЯ ДЛЯ ПОЛУЧЕНИЯ ОПЫТА 
ВОПРОС О СОЗДАНИИ СООТВЕТСТВУЮЩИХ УСЛОВИЙ ДЛЯ ПОЛУЧЕНИЯ 
ЭМПИРИЧЕСКОГО ОПЫТА НЕПОСРЕДСТВЕННО СВЯЗАН С НЕОБХОДИ- 
МОСТЬЮ ДОБАВЛЕНИЯ К НИМ КРЕАТИВНОЙ ИДЕИ. ДОПУСТИМ, ВАШ 
СВЕДУЩИЙ В ВИНАХ ПРИЯТЕЛЬ ТОРЖЕСТВЕННО ДОСТАЕТ БУТЫЛКУ 
ВИНА И РАССКАЗЫВАЕТ, ЧТО В ПРОШЛОМ ГОДУ ВО ВРЕМЯ ОТПУСКА 
В ДОЛИНЕ ЛУАРЫ ОН ВЫИГРАЛ ЕЕ НА ПАРИ У ВЛАДЕЛЬЦА ЗАМКА. 
ИДЕИ МОГУТ ОБОГАЩАТЬ ОПЫТ РОМАНТИЧЕСКИМИ И СУГУБО ИНДИ- 
ВИДУАЛЬНЫМИ АССОЦИАЦИЯМИ. И ВЫ, УСЛЫШАВ РАССКАЗАННУЮ 
ДРУГОМ ИСТОРИЮ, ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ОЩУТИТЕ, ЧТО ВИНО ИМЕЕТ 
СОВСЕМ ИНОЙ ВКУС И ОТЛИЧАЕТСЯ ОТ ТОГО, КАКОЕ БЫЛО БЫ ПРЕД- 
ЛОЖЕНО ВАМ С ИЗВИНЕНИЯМИ И ВЫРАЖЕНИЯМИ СОЖАЛЕНИЯ, ЧТО 
В БОКАЛЕ НАПИТОК НЕ ЛУЧШЕГО УРОЖАЯ. КАЖДОМУ ОПЫТУ СОПУТ- 
СТВУЕТ ОПРЕДЕЛЕННАЯ ИСТОРИЯ. В 1960-Е ГОДЫ БЫЛИ ПРОВЕДЕНЫ 
ШИРОКОМАСШТАБНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ ПОСЛЕДСТВИЙ УПОТРЕБЛЕ- 
НИЯ НАРКОТИКОВ. УЧЕНЫЕ ОБНАРУЖИЛИ, ЧТО КЛЮЧЕВЫМ ФАК- 
ТОРОМ ИХ ВОЗДЕЙСТВИЯ НА ИНДИВИДА БЫЛА ПРЕДОСТАВЛЕННАЯ 
ИССЛЕДОВАТЕЛЯМИ ЭТОМУ ИНДИВИДУ ИНФОРМАЦИЯ, КАКОЙ ИМЕН- 
НО НАРКОТИК ПРИНИМАЛИ УЧАСТНИКИ ЭКСПЕРИМЕНТА. С ОДНОЙ 
СТОРОНЫ, ЕСЛИ ЛЮДИ ПОЛУЧАЛИ ПЛАЦЕБО, А ИМ СООБЩАЛИ, ЧТО 
ОНИ ПРИНЯЛИ НАРКОТИК, РЕСПОНДЕНТЫ ИСПЫТЫВАЛИ ТАКИЕ ОЩУ- 
ЩЕНИЯ, КАК БУДТО ИМ ВВЕЛИ ЗНАЧИТЕЛЬНУЮ ДОЗУ НАРКОТИЧЕС- 
КОГО ПРЕПАРАТА. С ДРУГОЙ СТОРОНЫ, ПО ОТЗЫВАМ УЧАСТНИКОВ 
ИССЛЕДОВАНИЯ, АНОНИМНОЕ КУРЕНИЕ МАРИХУАНЫ ВЫЗЫВАЛО 
У НИХ ТОЛЬКО ГОЛОВНУЮ БОЛЬ (КАК ПРИ ЛЕГКОМ НАСМОРКЕ). Для 
ОПЫТА, КОТОРЫЙ МЫ ПОЛУЧАЕМ, ВАЖНО ВСЕ: И НАШЕ ЛИЧНОЕ 
ОТНОШЕНИЕ К НЕМУ, И ТО, КАКОЙ ЯРЛЫК НАВЕШИВАЮТ НА НЕГО 
психологи. 
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С ГРАНТ 


С СОЗДАНИЕМ БЛАГОПРИЯТНЫХ УСЛОВИЙ ДЛЯ ПРИОБРЕТЕНИЯ ЭМПИ- 
РИЧЕСКОГО ОПЫТА, А НЕ ПРОСТО ЕГО ОТРАЖЕНИЕМ, СВЯЗАНО МНО- 
ЖЕСТВО МАРКЕТИНГОВЫХ ПРОВАЛОВ. ИСПОЛЬЗУЕМЫЙ МНОГИМИ 
КОМПАНИЯМИ ПОДХОД СОСТОИТ В ТОМ, ЧТО ОНИ ОГРАНИЧИВАЮТ- 
СЯ ДЕМОНСТРАЦИЕЙ ПРОЦЕССА ПОЛУЧЕНИЯ ОПЫТА ИЛИ РАССКАЗА- 
МИ О НЕМ. НЕКОТОРЫЕ АМЕРИКАНСКИЕ РЕКЛАМНЫЕ АГЕНТСТВА 
ГОРДЯТСЯ, ЧТО СНЯЛИ РЕКЛАМУ ДЛЯ ВЕДУЩЕГО ТОВАРА В ОПРЕДЕ- 
ЛЕННОЙ КАТЕГОРИИ. ВЫ ХОРОШО ЗНАКОМЫ С ТАКОГО РОДА ДОСТИ- 
ЖЕНИЯМИ — КАМЕРА С УДОВОЛЬСТВИЕМ УДЕРЖИВАЕТ ФОКУС НА 
ИЗОБРАЖАЕМОМ КРУПНЫМ ПЛАНОМ ШОКОЛАДНОМ БАТОНЧИКЕ, 
ВЫЛЕЗАЮЩЕМ ИЗ ОБЕРТКИ. ЗАТЕМ МЫ ВИДИМ ЛИЦО АКТЕРА: ОНО 
РАСПЛЫВАЕТСЯ В УЛЫБКЕ И НАЧИНАЕТСЯ МЕДЛЕННЫЙ ПРОЦЕСС 
ПЕРЕЖЕВЫВАНИЯ ШОКОЛАДА. ЧТО МОЖЕТ БЫТЬ ГЛУПЕЕ? ОНИ БЫ 
ЕЩЕ ПОКАЗАЛИ, КАК ШОКОЛАДКА ПЕРЕВАРИВАЕТСЯ В ЖЕЛУДКЕ! 
ОБРАЗЦОВЫЙ ПОДХОД МОЖНО НАБЛЮДАТЬ, ПОЖАЛУЙ, В ОДНОМ 
РОЛИКЕ ИЗ СТА, РЕКЛАМИРУЮЩИХ ПРОДУКТЫ ПИТАНИЯ, ТУРИСТИЧЕС- 
КИЕ ПОЕЗДКИ, АВИАЛИНИИ ИЛИ АВТОМОБИЛИ. ОН СВОДИТСЯ К СО- 
ЗДАНИЮ ЗАХВАТЫВАЮЩЕЙ ОБРАЗНОЙ ИДЕИ (КАК В СЛУЧАЕ С ВИ- 
НОМ, ПОДАРЕННЫМ ВЛАДЕЛЬЦЕМ ЗАМКА), КОТОРАЯ ТРАНСФОРМИ- 
РУЕТ ПОЛУЧАЕМЫЙ НАМИ ОПЫТ. В ЭТОМ И СОСТОЯЛ СЕКРЕТ УСПЕХА 
ПРОВОДИВШЕЙСЯ В ВЕЛИКОБРИТАНИИ В СЕРЕДИНЕ 1980-Х ГОДОВ 
РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ УО1К5МАСЕМ. АВТОРАМ РЕКЛАМНЫХ РОЛИ- 
КОВ УДАЛОСЬ СОЗДАТЬ ВОКРУГ АВТОМОБИЛЯ АТМОСФЕРУ ФАНТАСТИ- 
ЧЕСКОГО ЭМПИРИЧЕСКОГО ОПЫТА. 

ВСПОМНИТЕ ЗНАМЕНИТЫЙ КОММЕРЧЕСКИЙ ТЕЛЕВИЗИОННЫЙ РОЛИК 
1985 ГОДА: ГЕРОИНЯ УСТРАИВАЕТ СКАНДАЛ В «КОНЮШНЕ» [2] И ОТКА- 
ЗЫВАЕТСЯ ОТ РОСКОШНЫХ ПОДАРКОВ «ДОРОГОГО ПАПОЧКИ». ЗАТЕМ 
УСАЖИВАЕТСЯ В СВОЙ СО\Е, ЧТОБЫ НАВСЕГДА ПОКИНУТЬ ОПОСТЫ- 
ЛЕВШИЙ ДОМ И ОБРЕСТИ НЕЗАВИСИМОСТЬ. НО В ЭТОТ МОМЕНТ 
ОНА ДЕЛАЕТ ПАУЗУ, УЛЫБАЕТСЯ И С НЕЖНОСТЬЮ ХЛОПАЕТ РУКА- 
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МИ ПО РУЛЕВОМУ КОЛЕСУ. РЕКЛАМА ЗАКАНЧИВАЕТСЯ СЛОГАНОМ 
«ЕСЛИ БЫ ВСЕ В ЖИЗНИ БЫЛО БЫ ТАКИМ ЖЕ НАДЕЖНЫМ, КАК 
МОШК5МАБЕМ!». 

КОГДА Я РАБОТАЛ В КОМПАНИИ МОШКОМАБЕМ, МЫ ПРИДЕРЖИВА- 
ЛИСЬ НЕПИСАНОГО ПРАВИЛА — АВТОМОБИЛЬ ДОЛЖЕН МЕЛЬКАТЬ 
НА ЭКРАНЕ НЕ БОЛЕЕ ТРЕХ СЕКУНД. ВНЕШНЕ МОДЕЛЬ БОГЕ НЕ 
СЛИШКОМ ОТЛИЧАЛАСЬ ОТ ДРУГИХ ХЭТЧБЕКОВ, ОДНАКО ОНА ВОС- 
ПРИНИМАЛАСЬ КАК АВТОМОБИЛЬ ИЗ ДРУГОЙ ЛИГИ. НЕСМОТРЯ НА 
ТО ЧТО ПРИСУЩИЕ ТОВАРУ СВОЙСТВА БЫЛИ НЕ ЕДИНСТВЕННОЙ 
ТОМУ ПРИЧИНОЙ, ОНИ ВЫСТАВЛЯЛИСЬ НА ПЕРВЫЙ ПЛАН И ПОД- 
ДЕРЖИВАЛИСЬ ЗА СЧЕТ СОЗДАНИЯ БЛАГОПРИЯТНЫХ УСЛОВИЙ ДЛЯ 
ПОЛУЧЕНИЯ ЧУВСТВЕННОГО ОПЫТА. 

Точно ТАК ЖЕ РЕКЛАМНОЕ АГЕНТСТВО 57. ЦЈКЕ 5 ПОСТУПИЛО В ОТ- 
НОШЕНИИ РЕКЛАМЫ Воотѕ № 7. ДЛЯ СОЗДАНИЯ ТАКИХ УСЛОВИЙ 
МЫ ПОПЫТАЛИСЬ ОТОБРАЗИТЬ КРУПНЫМ ПЛАНОМ НАСТРОЕНИЯ 
И ЧУВСТВА, ВЫЗЫВАЕМЫЕ РАЗНЫМИ ТОВАРАМИ, ЧТОБЫ РЕКЛАМА 
НОСИЛА БОЛЕЕ ЛИЧНОСТНЫЙ ХАРАКТЕР. НО ПРИ ЭТОМ МЫ ОТКАЗА- 
ЛИСЬ ОТ УСЛУГ МОДЕЛЕЙ НЕЗЕМНОЙ КРАСОТЫ, ДЕМОНСТРИРУЮЩИХ 
ЛЮДЯМ, КАКТЕ ЯКОБЫ ДОЛЖНЫ НЕОТРАЗИМО ВЫГЛЯДЕТЬ (НА ПРИ- 
МЕРЕ РЕКЛАМЫ ТУШИ ДЛЯ РЕСНИЦ ИЛИ ГУБНОЙ ПОМАДЫ). 
БЛАГОПРИЯТНЫЕ УСЛОВИЯ ДЛЯ ПОЛУЧЕНИЯ ЧУВСТВЕННОГО ОПЫТА 
СТАЛИ ПРИЧИНОЙ УСПЕХА «ЛЕДЯНОГО» ПИВА. ЭТА МАРКА ДАВАЛА 
ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ОТЛИЧНЫЙ ОТ ДРУГИХ ОПЫТ: ПИВО БЫЛО СВЕТЛОЕ, 
ПРОЗРАЧНОЕ, ЛЕГКОЕ НА ВКУС. ОДНАКО СОЗДАТЬ ВОКРУГ ЭТОГО ОПЫТА 
ПРАВИЛЬНЫЕ АССОЦИАЦИИ ПОМОГЛА ИДЕЯ ЛЬДА. БЕЗАЛКОГОЛЬНЫЕ 
СОРТА ПИВА ОБЛАДАЮТ ОЧЕНЬ ПОХОЖИМ ВКУСОМ, РАЗНИЦА ЗАКЛЮ- 
ЧАЕТСЯ ЛИШЬ В ТЕХНОЛОГИЧЕСКОМ ПРОЦЕССЕ ИЗГОТОВЛЕНИЯ. 
ОДНАКО ЭТОМУ «СУХОМУ ПИВУ» НЕ УДАЛОСЬ ЗАДЕТЬ ЛЮДЕЙ ЗА 
ЖИВОЕ, И ПОЭТОМУ ОНО ТАК ПЛОХО ПРОДАЕТСЯ ПО СРАВНЕНИЮ 
С «ЛЕДЯНЫМ». 
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Подведем итоги 


ИТАК, О ЧЕМ ГОВОРИТ ЭТО ПРАВИЛО? 

Мы ЖИВЕМ В ЭПОХУ «СЕНСОРАМЫ» — ЭКОНОМИКИ ПРАКТИ- 
ЧЕСКОГО ОПЫТА, — КОГДА УПОДОБИВШЕЕСЯ ФОМЕ НЕВЕРУЮЩЕМУ 
ОБЩЕСТВО ПОТРЕБЛЕНИЯ ТРЕБУЕТ ОСЯЗАЕМЫХ РАЗЛИЧИЙ МЕЖДУ 
ПРОДУКТАМИ. СОЗДАНИЕ ТАКИХ РАЗЛИЧИЙ МОЖЕТ СТАТЬ ЧАСТЬЮ 
ВАШЕЙ МЕДИЙНОЙ ИЛИ РОЗНИЧНОЙ СТРАТЕГИИ (СКАЖЕМ, УСТАНОВКА 
АВТОМАТОВ ДЛЯ ТОРГОВЛИ КОСМЕТИКОЙ). КРОМЕТОГО, ОНО МОЖЕТ 
ОСНОВЫВАТЬСЯ И НА ЭМПИРИЧЕСКОМ ОПЫТЕ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ПРО- 
ДУКТА (ПЛЮС КРЕАТИВНАЯ ИДЕЯ). 

МЫ РАССМОТРЕЛИ БОЛЬШОЕ КОЛИЧЕСТВО ПРИМЕРОВ ИЗ ОТРАС- 
ЛЕЙ, ГДЕ ПОЛУЧЕННЫЙ В ПРОШЛОМ ПОТРЕБИТЕЛЯМИ ОПЫТ БЫЛ ВЕСЬ- 
МА БЕДНЫМ И НЕДИФФЕРЕНЦИРОВАННЫМ (АЛКОГОЛЬНЫЕ НАПИТКИ, 
РОЗНИЧНАЯ ТОРГОВЛЯ). ДУМАЮ, АНАЛИЗ ЭТИХ ПРИМЕРОВ ПОЗВОЛЯЕТ 
УТВЕРЖДАТЬ: НАШИ ОЖИДАНИЯ ОТНОСИТЕЛЬНО ЧУВСТВ КАК ФАКТОРА 
ОСНОВНОГО СДВИГА В ОЦЕНКЕ КАЧЕСТВА ЖИЗНИ БЫЛИ НЕСКОЛЬКО 
ПРЕУВЕЛИЧЕНЫ. Я ИМЕЮ В ВИДУ ПЕРЕХОД ОТ СТИЛЯ К СУЩНОСТИ 
И СОДЕРЖАНИЮ. 

ЭТО ДОВОЛЬНО ПРОСТОЕ ПРАВИЛО. НО В МИРЕ, ГДЕ ВСЕ КОПИРУЮТ 
ВСЕХ, ПРЕДОСТАВЛЕНИЕ ОРИГИНАЛЬНОГО ОПЫТА ТРЕБУЕТ ОГРОМНЫХ 
усилий. ЧТОБЫ В НАШЕЙ ОРИЕНТИРОВАННОЙ НА НОВИЗНУ КУЛЬТУРЕ 
ПРЕДЛАГАЕМЫЙ ВАМИ ОПЫТ ОСТАВАЛСЯ СВЕЖИМ И НЕ ПЕРЕСТАВАЛ 
УДИВЛЯТЬ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ, НЕОБХОДИМО ПРОЯВИТЬ НЕМАЛУЮ ИЗОБ- 
РЕТАТЕЛЬНОСТЬ. НЕДАВНО Я ПОЛУЧИЛ ОГРОМНОЕ УДОВОЛЬСТВИЕ, 
УЗНАВ, ЧТО ОШММЕ55, ОДИН ИЗ МОИХ САМЫХ ЛЮБИМЫХ «ОПЫТНЫХ» 
БРЕНДОВ, ПРЕДСТАВИЛ НА РЫНОК СУПЕРПРИКОЛЬНЫЙ СОРТ ПИВА. 
ВОТ В ЭТОМ НАПРАВЛЕНИИ И НУЖНО ДВИГАТЬСЯ! 
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Примечания 


1. См.: ЈОЅЕРН В. РИМЕ ||, ЈАМЕЅ СИМОКЕ. Ме[соте [о Те Ехрепепсе Есопоту //Нагуаға 
Виѕіпеѕѕ Веміем, Јшу 1998, р. 9 (прим. ред.). 
2. «Конюшни» (МЕМ НОЧ5Е) — бывшие конюшни, перестроенные под жилые здания 


и гаражи (прим. перев.). 
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культивируйте аутентичность 


Суть правила 

Новый маркетинг стремится по-настоящему зацепить людей, 
и потому ему неинтересны фальсифицированные и трансфор- 
мирующиеся воображаемые идеалы. Перефразируя библей- 
ское высказывание, можно сказать, что мы не поклоняемся 
ложным богам. Аутентичность — главный критерий оценки 
новых брендов. 

Ранее маркетинг базировался на традициях и условностях, на 
которые он постоянно ссылался подобно ветхозаветным фари- 
сеям. Возможно, поэтому он не был банальным с точки зрения 
творческого подхода. В старом маркетинге секрет успеха рекла- 
мы заключался в заимствовании оригинального кадра или героя 
из фильма. 

Новому маркетингу необходима собственная внутренняя 
достоверность. Этим качеством обладают сильные, соответству- 
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ющие реальности идеи. Кроме того, нам приходится соблюдать 
новые креативные условности по отношению к аутентичному 
маркетингу, например сцены из реальной жизни, собственно- 
ручное письменное обращение, персональные и оригинальные 
услуги. 

Стандарты современного маркетинга напоминают принципы 
даосизма. 

Чтобы добиться успеха, маркетинг не должен восприниматься 
буквально. Скорее, потребители должны относиться к нему как 
к чему-то оригинальному, приближенному к обычным людям, 
имеющему такую же естественную природу, как их повседневная 
ЖИЗНБ. 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 
ЖИВАЯ МУЗЫКА НА КАНАЛЕ МТУ ОБЕСПЕЧИЛА БОЛЕЕ ДОСТОВЕРНУЮ 
СВЯЗЬ МЕЖДУ АУДИТОРИЕЙ, ИСПОЛНИТЕЛЯМИ И ИХ ПРОИЗВЕДЕНИ- 
ями, что позволило МТУ ВЫДЕЛИТЬСЯ СРЕДИ НОВЫХ МУЗЫКАЛЬ- 
НЫХ КАНАЛОВ, ОГРАНИЧИВШИХ СВОЕ ВЕЩАНИЕ ДЕМОНСТРАЦИЕЙ 
В ЗАПИСИ КЛИПОВ ПОПУЛЯРНЫХ ИСПОЛНИТЕЛЕЙ. 


Культивируйте аутентичность 

Сегодня культурный голод на достоверные идеи для повседнев- 
ной жизни обусловливает новое значение брендов в нашем обще- 
стве, а также ставит перед ними новые задачи. В этой ситуации 
бренды обязаны быть аутентичными. 

Брендинг старого образца основывался на привязке к аутен- 
тичным традициям или стремлениям. В соответствии с новыми 
правилами, бренды должны обладать собственной внутренней 
аутентичностью, которую я попытался изобразить на рисунке как 
своего рода подъемную силу. 
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<< НОВЫЙ БРЕНД * ° 


Изнанка грубого маркетинга 


Критики считают рождение новой глобальной медийной куль- 
туры слабой и ограниченной попыткой расчистить почву для 
более естественного образа жизни. Они говорят, что маркетинг, 
побуждающий обладать некими вещами, нам больше не нужен. 
Рождение нового маркетинга отчасти является ответом на всеоб- 
щие сетования, что традиционный маркетинг порождает грубое 
и меркантильное общество. 

Жалобы имеют непосредственное отношение к кажущемуся 
отсутствию аутентичности нынешнего маркетинга, ориентирован- 
ного на массовые традиции, которые, видимо, постепенно исче- 
зают. Представителям французского движения СиКига! Сћегпобу! 
удалось поднять сильный шум по поводу строительства европей- 
ского Диснейленда. Этот проект рассматривался общественнос- 
тью как символ американизации Франции и утраты национальных 
традиций. 

Я согласен, что маркетинг может быть грубым и оскорблять 
человеческую душу, но эта проблема связана с его поверхност- 
ной, лишенной воображения, скучной частью. Многие из приве- 
денных в моей книге примеров показывают, что маркетинг может 
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обогащать человеческую жизнь, вдохновлять людей, придавать 
обоснованность их выбору (чего не могут традиции) и вообще 
делать мир более приятным для жизни. Главным критерием оцен- 
ки современного маркетинга является отнюдь не то, увеличивает 
ли он рыночную стоимость товаров и услуг посредством создания 
более привлекательного имиджа. Здесь важнее другое: делает ли 
маркетинг лучше жизнь людей. 

Я не думаю, что любой маркетинг плох по определению. И не 
верю, что в прошлые эпохи, с их угнетением и притеснением, людям 
жилось лучше, чем в современном обществе. Авторы-алармисты 
пишут, что телевидение разъедает сознание публики, говорят 
о потреблятстве [1] и «наркотической» привычке тратить деньги. 
Однако вы вряд ли будете отрицать, что отличительными чертами 
не столь далекого прошлого были грязный тяжелый труд, разру- 
шавший души и тела рабочих, и однообразное, серое, желеоб- 
разное существование людей в обществе, основанном на насилии 
и суевериях. По сравнению с этим проблемы, с которыми мы 
сталкиваемся сегодня, кажутся не очень сложными. 

Многие критики грубого маркетинга — снобы. Отправной точ- 
кой их креативного мышления является высокая культура. Их 
деятельность ориентирована на высокую культуру и элитарное 
сознание. Они защищают вкусы, не совпадающие с популярной 
культурой. 


Почему бренды становятся более аутентичными 


Бренды берут на себя функции традиций. 

Однако бренды являются суррогатами традиций, и это обу- 
словливает ряд их важных отличий. Бренды не могут похвас- 
таться историческим наследием и тем, что прежде, чем их идеи 
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были ассимилированы, они прошли проверку несколькими 
поколениями. Их роль состоит в том, чтобы освещать дорогу 
вперед. Бренды, как идеи, ориентированы на будущее, к ним 
необходимо привыкнуть. Поэтому бренды эфемерны, они пред- 
ставляют собой культурные эксперименты, значительная часть 
которых заканчивается неудачей. Наибольших успехов доби- 
ваются бренды, пользующиеся доверием и имеющие аутентич- 
ность. Доверие к бренду компенсирует его временный, прехо- 
дящий характер. 

Потребность брендов в такой компенсации, то есть в супер- 
аутентичности, вызывает удивительный сетевой эффект — мне 
кажется, он заставит критиков замолчать хотя бы на время. 
Старый маркетинг был ориентирован на искусность и образ- 
ность. Сегодня высокой рыночной стоимостью обладают брен- 
ды, тесно связанные с естественной, повседневной жизнью 
людей. 

Бренды эпохи М№ем Аде, в частности Тһе Воду Зпор, обладают 
соответствующим характером — они более органичны. Я уже 
приводил примеры таких брендов, как Мий и ІКЕА, относящих- 
ся к категории немарочных. Отказываясь от ценовой премии 
за старый имидж, они позволяют потребителям сэкономить. 
Я рассматриваю новые бренды, вроде Вгіїіѕћ Тејесот, как часть 
общей тенденции к аутентичным человеческим ценностям и по- 
ведению. 

Известно множество примеров удачного маркетинга, отличи- 
тельной чертой которого была именно аутентичность. Нередко 
это требовало радикального изменения действовавших на рынке 
правил. Остановимся на этом и сделаем себе заметку на память, 
чтобы немного отклониться в сторону и проанализировать само 
понятие «аутентичность». 
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Что такое аутентичность? 


Слово «аутентичный» мы с легкостью используем в повседневной 
речи и без труда распознаем, к чему оно применимо. В то же 
время, пытаясь определить понятие аутентичности с теоретичес- 
кой точки зрения, мы сталкиваемся с очевидными трудностями. 
Понятие «аутентичность» может означать (но не обязательно) 
следующее: 
• наличие длительной истории или наследия; 
е связь с местными региональными или национальными тра- 
ДИЦИЯМИ; 
е более естественный, человечный и в меньшей степени тех- 
нологический характер; 
е нечто единственное в своем роде — как «Мона Лиза»; но вто 
же время аутентичность может быть свойством широко распро- 
страненных вещей, таких как продукция компании Соса-Соја. 


Аутентичность и традиции 


Под традициями мы понимаем идеи, заимствованные из вне- 
шних источников: из истории, у деревенских старейшин ит. д. 
Это и делает их аутентичными. Поскольку традиции приходят к 
нам через других людей, понять их полностью нелегко. Часто 
традиции бывают не лишены некоторого деспотизма, потому что 
они не относятся к нам как к личностям. Доказательством может 
служить то, как мы наследуем традиционные идеи. 

Многие традиции передают нам родители. Мы родились в семь- 
ях, где было принято действовать и вести себя определенным 
образом, который мы должны были перенять. Такое поведение 
было нам навязано, как правило, без каких-либо объяснений. 
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В случаях, когда у нас возникали вопросы, родители обычно отве- 
чали: «Потому ЧТО мы ТАК СКАЗАЛИ». Если Же взрослые снисходили 
до объяснений, они, как правило, рационализировали традиции 
(некоторые продукты «очень полезны»), но не разъясняли сопут- 
ствующий исторический контекст. Впрочем, наши родители, изу- 
чая традиции, сталкивались с теми же трудностями, что и мы. 

Давайте познакомимся с историей, каким образом порядок тех 
или иных действий превращается в прописные истины. Этот рас- 
сказ я заимствовал из книги Питера Бергера и Томаса Лакменна 
«Как общество создает реальность». События развивались сле- 
дующим образом. 


Кораблекрушение и сэндвичи с суши 


ПРОИЗОШЛО КОРАБЛЕКРУШЕНИЕ. ДВА ЧЕЛОВЕКА, МУЖЧИНА И ЖЕН- 
ШИНА, ОКАЗАЛИСЬ ВЫБРОШЕННЫМИ НА НЕОБИТАЕМЫЙ ОСТРОВ. 
МУЖЧИНА БЫЛ АНГЛИЧАНИНОМ, А ЖЕНЩИНА — ЯПОНКОЙ. 

ПОНАЧАЛУ ОНИ НИКАК НЕ МОГЛИ ПОНЯТЬ ДРУГ ДРУГА, НО ПОСТЕ- 
ПЕННО УНИХ ВЫРАБОТАЛСЯ ОБЩИЙ ЯЗЫК, ПРЕДСТАВЛЯВШИЙ СОБОЙ 
СМЕСЬ АНГЛИЙСКОГО И ЯПОНСКОГО (ТАК НАЗЫВАЕМАЯ ПИДЖИН- 
ВЕРСИЯ). 

Точно тдк ЖЕУ НИХ СЛОЖИЛИСЬ ОБЩИЕ СПОСОБЫ ПРИГОТОВЛЕ- 
НИЯ ПИЩИ, ИЗГОТОВЛЕНИЯ ОДЕЖДЫ, ОХОТЫ ИТ. Д. ПРИЧЕМ ОТБОР 
ПРОШЛИ ПРЕИМУЩЕСТВЕННО ТЕ ТРАДИЦИИ, КОТОРЫЕ СООТВЕТСТВО- 
ВАЛИ УСЛОВИЯМ ЖИЗНИ НА ОСТРОВЕ. 

СОВМЕСТНАЯ ЖИЗНЬ ПАРЫ БЫЛА НАСЫЩЕНА ОТКРЫТИЯМИ, КОМ- 
ПРОМИССАМИ И ИЗОБРЕТЕНИЯМИ. 

НЕУДИВИТЕЛЬНО, ЧТО У НИХ РОДИЛОСЬ МНОГО ДЕТЕЙ. 

ПОСКОЛЬКУ СЕМЬЯ ТАК И ОСТАЛАСЬ ОТОРВАННОЙ ОТ ЦИВИЛИЗА- 
ЦИИ, ДЕТИ АНГЛИЧАНИНА И ЯПОНКИ ВЫРАБОТАЛИ СВОЙ СОБСТВЕН- 
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НЫЙ ОБРАЗ ЖИЗНИ НА ОСТРОВЕ И ПЕРЕДАЛИ ЭТИ ТРАДИЦИИ СВОИМ 
ПОТОМКАМ. 

Основная идея этой истории состоит в контрасте между тем, 
что думала о своем образе жизни случайно соединившаяся пара 
и как его воспринимали их дети. Пара робинзонов все делала 
своими руками. Возможно, они изобрели блюдо наподобие 
суши-сэндвича, состоящее из сырой рыбы и кокоса. Но из-за 
скудного выбора ингредиентов мужчина и женщина должны 
были вместе придумать что-нибудь еще. Однако с точки зрения 
потомков, вне зависимости от того, сколько историй о внешнем 
мире дошло до них, нужно было жить в соответствии с традиция- 
ми острова по принципу: «у нас все должно быть так, как у них». 
Дети не понимали, что все традиции были придуманы, носили 
в определенной степени искусственный характер, и считали, что 
только так и нужно поступать. В социологии такой процесс назы- 
вается институционализацией. 

В этой истории основной акцент делается на аутентичности. 
Аутентичными, не подлежащими обсуждению традициями явля- 
ются те, что передаются нам другими людьми. Основоположники 
этих традиций прожили веселую, полную открытий, разнообраз- 
ную жизнь. Но их потомкам приходится жить по придуманным 
кем-то правилам, воспринимаемым как жесткие рамки. Дело 
в том, что детям и детям детей приходится принимать не свои, 
а чужие идеи — своего рода шифр, ключ к которому утерян. 
Поэтому полученное из прошлого послание никогда не будет 
до конца понятным. Французские психоаналитики называют это 
царство правил других людей — «другое» (| 'Аштге). Идеи воспри- 
нимаются нами как аутентичные, когда приходят к нам из этого 
«другого», не поддаются пониманию и находятся вне сферы 
действия нашей воли. 
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Моя жена — японка корейского происхождения, и я обучаюсь при- 
нятому в Японии этикету, наблюдая и копируя ее действия. Вполне 
вероятно, я изучаю привычки и обычаи одной-единственной семьи 
или сообщества друзей. Но я впитываю их в себя как определенную 
традицию, источником которой служит таинственное «другое». 


Бренды, традиции и аутентичность 


Весь этот исторический и культурологический контекст влияет на 
создание аутентичных брендов. В прошлом бренды были незримо 
связаны с традициями, которым следовали люди. Так, многие 
бренды бытовой химии отражали однозначную роль хозяйки 
дома и матери. В рекламе стирального порошка Рег$! говори- 
лось, что он проявляет «материнскую заботу об одежде». Нам 
довелось жить во времена, когда значение многих традиций и ав- 
торитетов как направляющей силы нашей жизни резко снизилось, 
и мы вынуждены их чем-то замещать. Вот почему мы с готовнос- 
тью воспринимаем новые творческие идеи, соответствующие 
действительности, такие как деловая женщина. 

Чтобы новые идеи снискали популярность, они должны быть 
авторитетными и аутентичными, а также приходить к нам через 
естественную среду, в которой мы живем, — то есть через сред- 
ства массовой информации и окружающих нас людей. Эти новые 
важные носители культуры будут подробно рассмотрены в сле- 
дующей главе «Формируйте общее мнение». 

Почему аутентичность служит необходимым условием для 
новых брендов? Потому что мы должны им доверять и быть уве- 
ренными, что не выглядим при этом сумасшедшими. Человек — 
общественное животное. Культура по-прежнему остается нашим 
главным ориентиром в том, как люди должны вести себя. Если 
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мы переходим от еды с помощью ножа и вилки к еде с помощью 
рук, мы должны быть уверены, что большая часть человечества 
именно так расправляется с уткой по-пекински! 

Мне хорошо запомнилось, как во время исследований по зака- 
зу ІКЕА на эту тему высказалась одна из участниц опроса группы 
потребителей. Мы собрались в доме менеджера КЕА, чтобы 
понаблюдать за реакцией людей на предлагаемый брендом декор 
іп Ки. Женщина, о которой я упоминал, долго смотрела на совре- 
менную вазу с довольно необычным рисунком из веток и красных 
яблок, а затем сказала: 


«ВЗГЛЯНИТЕ НА ЭТО. ЕСЛИ БЫ Я УВИДЕЛА ТАКУЮ ВАЗУ В МАГАЗИНЕ, 
Я ПОДУМАЛА БЫ: “СМОТРИТСЯ ОТЛИЧНО!” ВОЗМОЖНО, Я ДАЖЕ СДЕ- 
ЛАЮ СЕБЕ НЕЧТО ПОДОБНОЕ. НО Я НИКОГДА БЫ НЕ ПРИДУМАЛА ЭТО 
САМА. ЧТОБЫ НАФАНТАЗИРОВАТЬ ТАКОЕ, МНЕ НУЖНО НАДЕТЬ СТА- 
РОЕ СВАДЕБНОЕ ПЛАТЬЕ, ЗАПРАВИТЬ ЕГО В ПАНТАЛОНЫ, ПОСТАВИТЬ 
НА ГОЛОВУ ВАЗУ С ФРУКТАМИ И С ПЕСНЕЙ ОТПРАВИТЬСЯ ИЗ ДОМУ 
КУДА ГЛАЗА ГЛЯДЯТ». 


Это теория. Посмотрим, как все это выглядит на практике, 
в реальной маркетинговой ситуации. 


Вернемся к рынку пива, или Эволюция аутентичности 


Первоначально рынок пива носил локальный характер. Пред- 
ставители рабочего класса предпочитали традиционные местные 
сорта пива. Скажем, в графствах, расположенных к западу от 
Лондона, это был крепкий сухой сидр, а в Йоркшире — иорк- 
ширский эль. Привязанность к этим брендам передавалась из 
поколения в поколение, от отцов и старших братьев. 
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Появление на британском рынке пива сильных националь- 
ных брендов было связано с новыми марками лагеров конца 
1970 — начала 1980-х годов. На второй стадии развития рынка 
лидерами стали бренды, отражающие представления о правиль- 
ной зарубежной продукции и пользующиеся особым доверием 
британских потребителей. 

е Бренды Сапега, Вескѕ, Ѕїеіа Агїоіѕ и др. прибыли в Вели- 
кобританию из мест, известных своими традициями пивова- 
рения, как Франция знаменита традициями виноделия. 

е Бренды Гоз{ег$, Видме!зег, Ситпез$ пришли оттуда, где 
культурные предпочтения связаны с отечественным пивом. 

В любом случае эти бренды имели веские основания, чтобы счи- 
таться правильными, — основания, связанные с их иностранным 
происхождением. Кроме аутентичности, новые бренды лагеров 
придавали любителям пива более современную индивидуаль- 
ность. Молодые люди не просто приходили на смену своим отцам, 
завсегдатаям ближайшего паба, — они получили возможность 
освоиться в динамично меняющемся мире, освободиться от ско- 
вывавших их традиций. Эти любители лагера положили начало 
движению плохих парней. 

Следующую пивную волну представили лагеры класса преми- 
ум в бутылках. Их основные бренды обладали новыми чертами 
аутентичности. 

• Бренды бо! и Огојзећ были необычно оформлены. Их при- 
надлежность к чужим традициям не вызывала ни малейшего 
сомнения, как и тот факт, что в разных странах распро- 
странен разный тип городской застройки и разные формы 
крыш. 

е Бренды Веск$ и Видмеіѕег продолжали тенденцию стра- 
ны-производителя. Однако акцент был сделан на дизайне 
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бутылок, укреплявшем приземленный характер их аутентич- 
ности («как у джинсов»). 

Эти разлитые по бутылкам лагеры стали своего рода атри- 
бутами мужской моды, связанной с понятием «новый муж- 
чина», а также крепкой мужской дружбы. Бутылочное пиво 
превратилось в отличительный знак, эмблему. Наряду с модной 
одеждой, лагеры в бутылках служили воплощением дизайна 
1980-х годов. | 

В 1990-е годы некоторые из местных британских брендов 
пива превратились в общенациональные, служа противовесом 
для дизайнерских лагеров. К таким брендам можно отнес- 
ти Водататоп$ (Тһе Сгеат ої Мапсћезтег), Јоћп Ѕтіїһѕ и Теїеу. 
Возвращение этих брендов произошло в соответствии с той же 
самой культурной логикой, что и второе пришествие футбола. 
Они способствовали восстановлению некоторых атрибутов тра- 
диционной мужской культуры в ответ на широко распростра- 
нившееся ощущение утраты мужской власти над женщиной. Это 
было время движения М№ем аа. Вспомним хотя бы Джека Ди [2] 
в рекламных объявлениях бренда Јоћп тіїһѕ. Новый парень уже 
не был мальчиком; скорее речь шла о возвращении традиционной 
мужественности. 

А затем на рынке появился новый напиток — Ноорег 5 Ноосћ. Он 
был разлит в пивные бутылки, хотя содержимое больше напомина- 
ло слабоалкогольную смесь водки с лимонадом. Ноорег'5 Ноосћ 
оказался весьма привлекательным напитком для рейв-поколения. 
Я уверен, что секретом его успеха стал единственный, отлича- 
ющий его от всех остальных новых брендов фактор — ощуще- 
ние, что Ноорег’$ Ноосһ существовал всегда, а не был чем-то 
искусственно созданным. Бренд (но не сам напиток) оказался 
загадочным. Почему были выбраны именно это название, именно 
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этот вкус? Единственное, что кажется обоснованным, — выбор 
пивной бутылки в качестве тары: ведь достоверность базируется 
на соединении нового и хорошо известного старого. 

Я рассматриваю эволюцию Ноорег5 Ноосһ как образцовую 
модель эволюции аутентичности новых брендов. Бренд стал 
основателем принципиально новой товарной категории — так 
называемых алкопопов, или слабоалкогольных газированных 
напитков, то есть категории, которая была настолько успешной, 
что для снижения ее популярности среди молодежи даже при- 
шлось принимать специальные меры. Основную роль в эволюции 
рынка играли два фактора. 


1. КАЖДЫЙ УСПЕШНЫЙ УЧАСТНИК РЫНКА ОБЛАДАЛ НОВОЙ АУТЕНТИЧ- 
НОСТЬЮ. 
2. КАЖДЫЙ НОВЫЙ УЧАСТНИК РЫНКА В БОЛЬШЕЙ СТЕПЕНИ СООТВЕТ- 


СТВОВАЛ ГОСПОДСТВУЮШЕЙ КУЛЬТУРЕ. 

При этом успех определялся комбинацией этих факторов. 
Каждый из них в отдельности был необходимым, но не доста- 
точным. Уместные бренды могли выглядеть искусственными, 
а большая часть существующей в мире аутентичной продукции — 
устаревшей. Такие уроки становятся еше более очевидными, 
если рассмотреть несколько примеров запуска брендов пива, 
потерпевших фиаско из-за отсутствия аутентичности (всего двух 
из сотен неудачных запусков, к тому же менее катастрофических 
по сравнению с большинством других неудачных попыток выхода 
на рынок). 

е Гоп{атЫеи -- лагер для женщин, с легким вкусом и необыч- 
ным дизайном (бутылка закупоривалась пробкой из-под 
шампанского). 

е МШег [Це — более легкое и дешевое пиво для «нового 
мужчины». 
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На мой взгляд, проблема этих брендов состояла в том, что они 
были слишком уж стратегическими. Их было видно насквозь. Вы 
могли без труда обозреть весь процесс маркетинга, и поэтому 
бренды воспринимались как искусственные и недостоверные. 
В действительности МШег Це в США был настоящим и весьма 
успешным брендом. Но те, кто занимался его рекламой в Вели- 
кобритании, не обратили на это внимания. 

Последние новинки пивного рынка отличаются оригиналь- 
ностью и аутентичностью, в частности бренды «ледяного» пива 
(производимого особым, отличным от других сортов пива спосо- 
бом), продукция микропивоварен (можно сказать, ручная рабо- 
та) и новых, незнакомых пивных территорий, таких как Япония 
и Бельгия. 

На многих рынках еще одним способом достижения аутен- 
тичности (пока он не применялся на рынке пива, но обязательно 
дождется своей очереди) является осуществление идей, сгруппи- 
рованных в первое правило: быть ближе к потребителю, носить 
личностный характер. Имеется в виду некая форма реализма — 
наподобие натурализма в сфере модной одежды и кинемато- 
графа, а также популярных мыльных документальных сериалов 
и «Дневника Бриджит Джонс» (если сравнивать его с большин- 
ством романов для молодых женщин). Не означает ли это воз- 
можность возрождения домашнего приготовления пива? 


Названия брендов и аутентичность 


Название бренда Ноорег’$ НоосН оказалось просто замечатель- 
ным, а бренда Ғопігіпріеи — неудачным. Практика показывает, 
что выбор названия с устоявшимся значением ошибочный, пото- 


му что аудитория мгновенно воспринимает такое наименование 
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как искусственное, то есть лишенное аутентичности. Вы видели, 
как промахнулся бренд ЕопїаіпЫіеи! Безусловно, существуют 
исключения из правил, но они пережили собственные названия. 
Лучшее решение — это выбор наименования, резонирующего 
с брендом, например Арріе (естественная компьютерная обра- 
ботка данных). 

Прекрасный пример стратегически точного названия — пса 
Соја: бренд добился больших успехов на рынке прохладитель- 
ных напитков Перу. Будучи конкурентом Соса-Соја, новый бренд 
основывается на националистических чувствах и превалирующих 
в стране антиамериканских и антикапиталистических настроени- 
ях (их экстремистским выражением было партизанское движе- 
ние «Светлый путь»). Источником аутентичности [пса Соја стали 
переосмысление и переоценка наследия прошлого, как якоря, 
позволяющего удержаться на волнах нашего постоянно изменя- 
ющегося мира. У нас в Соединенном Королевстве есть Маргарет 
Тэтчер, кинокомпания Мегсһапі Іуогу и компания (ауға Авһіеу, 
занимаюшаяся разработкой и производством модных товаров. 
В Перу — возрожденная народная музыка инков ит. п. Кроме 
того, пса Соја имеет характерный для региона вкус, а значит, слу- 
жит прекрасным дополнением к популярным в этой стране острым 
блюдам. В ретроспективе причины, обусловившие победоносное 
шествие бренда, представляются очевидными. 


Как добиться аутентичности бренда: 
живая музыка на МТУ 


До сих пор мы рассматривали аутентичность как нечто присущее 
брендам едва ли не на генетическом уровне (в условиях, когда 
рынки переполнены аутентичными брендами). Но как быть, если 
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вы уже не новичок, а лидер рынка, пытающийся защитить свои 
позиции? 

В таком случае можно опереться на опыт телевизионного 
канала МТУ. 

На первом этапе своего существования музыкальный канал МТУ 
был ввысшей степени аутентичным по сравнению с утвердившимися 
на рынке каналами, уделявшими крайне незначительное внимание 
поп-музыке и молодежи. Это был единственный музыкальный теле- 
канал, ставший пионером в области демонстрации музыкального 
видео, — от промовыступлений до новых художественных форм. 

Однако пять-десять лет назад бренд МТУ столкнулся с про- 
блемами. В то время на большинстве рынков ему приходилось 
конкурировать с другими музыкальными телевизионными стан- 
циями. Все они передавали в эфир одни и те же видеозаписи. 
Следовательно, у зрителей не было никаких особых причин, 
чтобы отдать МТУ предпочтение. Кроме того, НА ЛОКАЛЬНЫХ РЫНКАХ 
конкурентами МТУ нередко становились местные телеканалы, где 
выступали местные артисты и звучал сленг (иными словами, эти 
каналы соответствовали музыкальным вкусам региона и поэтому 
воспринимались как более аутентичные). Канал МТУ стал жертвой 
собственного глобального успеха. Казалось бы, он привлекал 
широкие слои молодежи, и значит, должен был восприниматься 
как имеющий прочные позиции на рынке. Однако все вышло 
наоборот. Аудитория МТУ настолько разрослась, что возникла 
опасность перемещения канала в сторону наименьшего общего 
знаменателя. Руководству канала пришлось постараться, чтобы 
избежать превращения программ в стандартизированный товар 
широкого потребления. 

Во-первых, огромное положительное значение имела новая 
идея создания телевизионного бренда посредством обеспечения 
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индивидуальности МТУ, в частности, с помощью более творческо- 
го использования межпрограммного пространства (по сравнению 
с предшественниками и конкурентами). Больше всего из того, 
что сегодня образует индивидуальность канала, мне нравится 
обсуждение проблем. Опросы, в которых участвуют молодые 
люди со всего мира, показывают, что одной из характерных 
черт людей этого возраста является идеализм (две другие — это 
пристрастие к музыке и спорту). Также современную молодежь 
волнуют проблемы состояния природной среды, борьбы со 
СПИДом и расизмом. Поэтому канал МТУ занялся производ- 
ством коротких научно-популярных фильмов об актуальных про- 
блемах, время от времени запуская их в эфир. Помимо усилий, 
направленных на формирование своей индивидуальности, МТУ 
попытался стать ближе к чувствам молодежи, а также создать 
впечатление о себе как о канале «ручной работы». Для решения 
этой задачи были приглашены молодые, готовые к различным 
экспериментам режиссеры. Все это — пример аутентичного 
маркетинга, который вносит вклад в развитие культуры, стара- 
ясь отвечать на сложные вопросы современности и развивать 
новые таланты. 

В результате еще одной попытки справиться с проблемой 
«забронзовения» канал сделал несколько шагов назад. Я имею 
в виду программы МТУ, посвященные стилю жизни. Руководители 
канала аргументировали это тем, что «музыкальное видео — 
общее достояние». «Более высокая рыночная стоимость МТУ 
по сравнению с другими музыкальными телеканалами, — гово- 
рили они, — объясняется более тесными, устойчивыми связями 
с молодежной культурой. Поэтому мы будем создавать большее 
количество программ о молодежи и для молодежи, без акцента на 
музыку». В конце концов МТУ запустил в эфир серию программ, 
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посвященных молодежному стилю жизни, включая шоу о свида- 
ниях и путешествиях. 

Я часто думаю, что образцовый маркетинг должен опирать- 
ся на здравый смысл. Как показывает пример МТУ, сложное, 
хитроумное планирование приводит к плачевному результату. 
МТУ — музыкальный канал. Отход от музыки и ориентация на 
программы, посвященные общим проблемам стиля жизни, неиз- 
бежно делали канал все менее аутентичным. А поскольку эти 
программы становились не такими интересными, как раньше, МТУ 
все меньше отличался от других каналов. 

Однако следующий шаг в развитии МТУ оказался верным. Было 
выбрано правильное направление и, следовательно, обеспечен 
ожидаемый эффект. Найденное решение стало образцом марке- 
тингового маневра в обстоятельствах подобного рода. На канале 
была создана «живая» программа. 

Речь идет о музыкальном шоу, где звезды поют вживую, без 
специальной дорогостоящей аппаратуры и огромной аудитории 
(наличие последней, как правило, обусловливает возникновение 
огромной дистанции между артистами и публикой). В этих про- 
граммах принимали участие знаменитые группы, такие как Мтмапа 
(в то время — самая известная в Америке рок-группа), исполняв- 
шие простые акустические номера перед собравшейся в студии 
небольшой аудиторией. «Живые» выступления артистов пользо- 
вались огромным успехом. 

Во-первых, они укрепляли позиции МТУ как канала, использо- 
вавшего захватывающую и оригинальную форму подачи музыки. 
Во-вторых, участие звезд в подобных концертах способствовало 
повышению рейтинга канала. Только МТУ мог убедить знаменитос- 
тей принять участие в мероприятиях, по сути, носивших камерный 
характер. Собиравшиеся в студии фанаты получали возможность 
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поговорить со своими кумирами, обменяться сувенирами или 
взять у них автографы. В результате звезды становились более 
реальными, то есть одними из нас. В-третьих, серьезное значение 
имело то обстоятельство, что записанные вживую альбомы сами 
по себе были успешными коммерческими продуктами (более 
подробно мы рассмотрим этот вопрос в главе, посвященной 
восьмому правилу нового маркетинга). Как продемонстрировал 
бренд Уігдіп, образцовые формы маркетинга настолько ценны, 
что люди готовы платить за них как за самостоятельный продукт. 
И главное — «живые» программы обеспечивали аутентичность 
музыкального телевидения. 
Среди причин, обусловливающих аутентичность обновленного 
МТУ, можно назвать следующие: 
• оригинальность и неожиданность; 
е возможность для аудитории побывать за кулисами; более 
интимный характер концертов; 
• фундаментальный характер представлений; ощущение «руч- 
ной работы»; 
• искренность исполнения, живой звук, неформальный, демо- 
кратический характер; 
• использование традиционных способов исполнения. 
«Живые» выступления позволили МТУ восстановить свои пози- 
ции аутентичного музыкального телеканала. 


Кайіо 1 становится реальностью 


Рассмотрим еще один пример сохранения аутентичности, ока- 
завшейся под угрозой. А именно — историю принадлежавшей 
вещательной корпорации ВВС радиостанции Кааіо 1 (один 
из первых успешных проектов агентства 51. ЦиКе’$). Пять лет 
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назад радиостанция Бадіо 1 была официально признана уста- 
ревшей. Программы вели диджеи-перестарки — комик Гарри 
Энфилд изображал их в сценке с участием двух заокеанских 
диджеев-зануд: Несравненного и Милейшего. 

Новый руководитель Кааіо 1 Мэтью Баннистер решил, что 
станция нуждается в радикальных изменениях. Во-первых, он 
изменил состав команды диджеев, избавившись от старомодных 
ведущих и пригласив на работу настоящих талантов. На Вааіо 1 
пришли суперзвезды клубной сцены — известный диджей танце- 
вальной музыки Пит Тонги Джадж Джулс. Что касается политики 
радиостанции, то ее новое руководство придерживалось принци- 
па «главное — новая музыка». К тому времени Мэтью Баннистер 
уже завоевал репутацию одного из создателей британского попа. 
Принцип «главное — новая музыка» означал, что крупнейшая 
британская радиостанция будет широко транслировать инди-рок 
и записи, сделанные некоммерческими студиями. Это решение 
позволило добиться известности таким талантам, как группа 
Оаѕіѕ. Без поддержки Каа!о 1 она вряд ли смогла бы добиться 
успеха. В свою очередь компания Ка о 1 получила возможность 
гордо заявлять, что «именно на ее волнах слушатели впервые 
услышали Оа$!$». 

Короче говоря, это было новое Кааіо 1. Однако его имидж 
был настолько слабым, что станция продолжала терять ежегодно 
миллионы слушателей, которые переметнулись к конкурентам. 
Радиостанцию Каа!о 1 слушали многие, но ее вряд ли можно было 
назвать явлением общественного масштаба. 

Предложенное нами маркетинговое решение опиралось исклю- 
чительно на здравый смысл. Работая над созданием новой реаль- 
ности, мы на время обратились к критике. Мы были убеждены, что 


любые попытки продвижения искусственного стильного имиджа 
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вызовут ответную критическую реакцию, в то время как новая 
реальность была стильной сама по себе. Поэтому мы предложили 
сделать короткие ролики о происходящем за кулисами Касіо 1, 
чтобы показывать их в кинотеатрах и использовать в качестве теле- 
визионных анонсов. Героями этих роликов были диджеи станции, 
показанные в процессе работы. Кроме того, мы разработали юмо- 
ристические и даже немного вызывающие плакаты, изображающие 
«кухню» радиостанции. Этот прием оказался весьма действенным, 
так как способствовал развитию аутентичности Каао 1. 
Независимо от предпринимавшихся нами усилий вскоре после 
начала маркетинговой кампании произошло событие, предопре- 
делившее успех Вааіо 1. На станции начал работать диджей Крис 
Эванс — комик-постмодернист, шутник, потрясающий диск-жокей 
и герой современной британской молодежи. Чтобы убедить ауди- 
торию настроиться на Касіо 1, этому человеку потребовалась всего 
неделя. Для достижения желаемого результата он выдавал в эфир 
одну и ту же надоедливую пластинку (план Криса состоял в том, 
чтобы запись прозвучала не менее сотни раз, что заставило бы 
аудиторию проснуться и вступить в диалог с ведущим). Не так 
давно Крис объявил о создании своей собственной радиостанции, 
которая, как он надеется, станет самым ярким событием года. Крис 
Эванс сыграл важнейшую роль в формировании восприятия Вааіо 
1 как аутентичной станции. Использованный им метод не совпадал 
с нашими предложениями, но Крис был абсолютно аутентичным, 


так как не боялся гладить аудиторию против шерсти. 


Протест и аутентичность 


В традиционном обществе новые идеи возникают естественным 


образом: как протест молодых людей против устоявшегося рутин- 
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ного образа жизни. В процессе самоопределения тинейджеры 
восстают против существующих условностей. Поэтому аутентич- 
ность товаров и услуг на рынках, где потребителями выступают 
подростки, во многом зависит от степени их протеста и желания 
нарушать табу и принятые у взрослых правила. Например, протест 
во многом определяет популярность наркотиков — чем более 
паническую интонацию приобретают статьи натемы морали в таб- 
лоидах, тем более привлекательными становятся разного рода 
наркотические средства. 

В музыкальном бизнесе запреты служат гарантией успеха. 
Так, запрет показа на телевидении видеоклипа Джорджа Майкла 
песни Ра${ охе с сомнительными эротическими сценами открыл 
для певца кратчайший путь к известности. Примерно в это же 
время Джордж Майкл подвергся аресту в общественной уборной 
за непристойное поведение. Через несколько дней его альбом 
и сингл заняли одну из верхних строк в списке мировых хитов. 
Как рассказывал сам певец, если бы он был достаточно сооб- 
разителен и смел, он должен был бы додуматься до ареста под 
аналогичным предлогом много лет назад. По его мнению, это 
был самый удачный маркетинговый ход, который когда-либо 
использовался в отношении его произведений. 

Мое внимание к музыкальным примерам обусловлено тем, что 
в этой сфере аутентичность является обязательной и, значит, 
рассматриваемые нами примеры очень показательны. Думаю, 
в этом же направлении развивается потребительская культура 
в целом (не случайно один из важнейших результатов изучения 
молодежных рынков состоит в том, чтобы уловить зарождающи- 
еся тенденции). 

В общем, умение гладить против шерсти — аутентичный способ 
утверждения новых идей. Авторы многих маркетинговых кампа- 
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ний старательно пытаются угодить абсолютно всем и играть по 
правилам. Однако гораздо более аутентичны бренды, которые 
нарушают правила, — как лозунг рекламы маргарина: «Я не могу 
поверить, что это не масло!» 


Стратегия заведомого аутсайдера 


Еще один способ пойти против течения — использовать стратегию 
Давида и Голиафа. Выступать против истеблишмента автомати- 
чески означает поддержку большинства. Одним из ярых побор- 
ников стратегии Давида и Голиафа, позволяющей привлекать на 
свою сторону людей, выступает Ричард Брэнсон. Взять хотя бы 
его кампанию против грязных трюков Вгіїіѕћ Аг\мау$. Компания 
Уігдіп нарушает большинство рыночных и маркетинговых правил. 
Однако следует понимать, что бренд по мере роста популярности 
постепенно сам становится важным элементом истеблишмента 
и вряд ли сможет долго оставаться в рядах бунтовщиков. 


Подведем итоги 


ПОЛАГАЮ, ВСЕ СПЕЦИАЛИСТЫ ПО МАРКЕТИНГУ ОТДАЮТ СЕБЕ ОТЧЕТ 
В ТОМ, ЧТО ПОТРЕБИТЕЛИ В НАШИ ДНИ СТАЛИ ОЧЕНЬ ТРЕБОВАТЕЛЬ- 
НЫМИ И ГРАМОТНЫМИ. КАК СЛЕДСТВИЕ — ПОВЫШЕНИЕ СПРОСА НА 
АУТЕНТИЧНЫЕ ВЕЩИ И НЕЖЕЛАНИЕ ПРИОБРЕТАТЬ СИНТЕТИЧЕСКИЕ ИЛИ 
ИСКУССТВЕННЫЕ ПОДДЕЛКИ. СУЩЕСТВУЕТ МНОЖЕСТВО СПОСОБОВ 
РЕШЕНИЯ ЭТОЙ ПРОБЛЕМЫ. НО КАКОЙ БЫ ИЗ НИХ ВЫ НИ ВЫБРАЛИ, 
ПОМНИТЕ ОДНО ПРОСТОЕ ПРАВИЛО: НАДО БЫТЬ ХОТЬ НА ЙОТУ БОЛЕЕ 
АУТЕНТИЧНЫМ, ЧЕМ ВАШИ ПРЕДШЕСТВЕННИКИ. 
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Примечания 


1. «ПОТРЕБЛЯТСТВО» — Так можно перевести термин а џепга (от англ. а иепсе — доста- 
ток, изобилие, богатство и іпЁиепға — грипп, инфлюэнца), буквально — «эпидемия 
потребления». Перевод заимствован из названия книги: Јоћп де СгааЁ, Обама Мапп, 
Тһотав Н. Маугог. А иепга. Тһе АЦ-Сопзитт8 Ерідетіс (Джон де Грааф, Дэвид Ванн, 
Томас Х. Нэйлор. Потреблятство. Болезнь, угрожающая миру. — М: Ультра. Культура, 
2003) (прим. пер.). 


2. Джек Ди (1962) — британский комик (прим. ред.). 
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формируйте общее мнение 


Суть правила 

Это правило касается развития идей новых брендов, приобре- 
тающих популярность через цепочку людей. В соответствии с 
результатами проведенных опросов, люди чаще всего доверяют 
советам и новостям, о которых узнают от своих друзей, членов 
семьи или коллег по работе, и несколько реже — переданным 
в телевизионных программах или почерпнутым из независимых 
средств массовой информации. Рекламе производителей люди 
обычно не доверяют. 

Раньше компании, чтобы продать товар, пытались напря- 
мую воздействовать на аудиторию через массовый маркетинг. 
Действительно, по данным исследований, рыночная стоимость 
рекламируемых на телевидении товаров возрастала на 70 %! 

Новый маркетинг работает более тонко. Он делает ставку на 
запуск идей-вирусов, которые становятся всеобщим достоянием. 
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В этом случае мы сталкиваемся с эффектом домино — он созда- 
ется народной молвой и пиаром, лежащими в основе точечного 
маркетинга. Иными словами, речь идет о вербовке добровольных 
рекламщиков: они действуют примерно как адвокаты, излагаю- 
щие такие аргументы, которые помогают суду присяжных убе- 
диться в собственной правоте. Впрочем, еще больше их поступки 
напоминают работу мастеров политических технологий, осущест- 
вляющих пропаганду с помощью публичных средств массовой 
информации. 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 

САМЫМ УСПЕШНЫМ ЭТАПОМ КАМПАНИИ ПРАВИТЕЛЬСТВА ВЕЛИКО- 
БРИТАНИИ ПО САНИТАРНОМУ ПРОСВЕЩЕНИЮ И БОРЬБЕ СО СПИДОМ, 
НАПРАВЛЕННОЙ НА ПРОПАГАНДУ БЕЗОПАСНОГО СЕКСА СРЕДИ МОЛО- 
ДЕЖИ, БЫЛО СОЗДАНИЕ НЕСКОЛЬКИХ ЕСТЕСТВЕННЫХ И СМЕШНЫХ 
РЕКЛАМНЫХ РОЛИКОВ, КОТОРЫЕ ДЕМОНСТРИРОВАЛИСЬ В КИНОТЕ- 
АТРАХ. ОНИ БЫЛИ ПРЕДНАЗНАЧЕНЫ ГЛАВНЫМ ОБРАЗОМ ДЛЯ ТОГО, 
ЧТОБЫ ПОМОЧЬ НОВЫМ ПАРАМ ПРЕОДОЛЕТЬ СТЫДЛИВОЕ ОТЧУЖ- 
ДЕНИЕ И НАУЧИТЬСЯ ГОВОРИТЬ О НЕОБХОДИМОСТИ ИСПОЛЬЗОВА- 
НИЯ ПРЕЗЕРВАТИВОВ. 


Формируйте общее мнение 

Главная мысль этой главы состоит в том, что пропагандировать 
идеи по старинке гораздо менее эффективно, чем запускать их 
в свободное обращение. 

В наше время успешные идеи передаются от человека к че- 
ловеку, как культурный вирус, а мысленные лучи, напрямую 
посылаемые маркетинговыми кампаниями, успешно отража- 
ются человеческим разумом и не проникают сквозь защитные 
барьеры. 
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Кому мы доверяем 


Благодаря проводившимся в последние годы опросам мы 
хорошо знаем, что люди все меньше доверяют общественным 
институтам (например, медицинским учреждениям) и все боль- 
ше — собеседникам, с которыми непосредственно общаются 
(личным врачам и, по какой-то причине, фармацевтам в аптеках). 
Данные проводившихся в Великобритании и США исследова- 
ний свидетельствуют о том, что именно фармацевты пользуются 
самым большим доверием людей. Отчасти это является одной 
из характерных черт общества Фомы неверующего, где дорожат 
лишь практическим опытом и прислушиваются только к тем, с кем 
непосредственно сталкиваются, и где абстрактные идеи ценности 
не имеют. Более того, мы все чаще доверяем избранному кругу 
близких людей. Ниже приводятся данные об источниках инфор- 
мации, ранжированных в соответствии с количеством тех, кто 
«как правило, доверяет» этим источникам. 


ИСТОЧНИКИ ИНФОРМАЦИИ ДОЛЯ ОПРОШЕННЫХ, ДОВЕРЯЮЩИХ 
ИСТОЧНИКУ ИНФОРМАЦИИ, % 
Муж, жена, партнер 90 
Друзья 82 
Коллеги по работе 69 
Телевизионные новости 50 
Розничные торговцы 27 
Производители 27 
Правительство 14 
Реклама 14 


Источник: Непјеу Сепіге, РІаппіпо їог Зоста! Сћапде 
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Читатель обязательно заметит, что наилучший способ предо- 
ставить людям информацию, которой они будут доверять, — 
передать ее через других индивидов, а наихудший — провести 
массовую рекламу (хотя иногда она может быть весьма дей- 
ственной!). Эти сведения полностью изменили мое мнение об 
эффективности рекламы и других инструментов традиционного 
маркетинга. 

Обычно специалисты рассматривают инструменты маркетинга 
как средство прямого целенаправленного воздействия на отдель- 
ных представителей целевой аудитории, наподобие реактивного 
снаряда. Но мне больше нравится сравнение со спутником, запу- 
щенным-на околоземную орбиту, то есть вращение, циркуляция 
идей вокруг потребителей. При этом рекламодатели становятся 
ближе к людям, а, значит, средства массовой информации начи- 
нают оказывать индивидуальное воздействие на каждого пред- 
ставителя целевой аудитории. 


ЦЕЛЕНАПРАВЛЕННОЕ ЦИРКУЛЯЦИЯ 
ВОЗДЕЙСТВИЕ 


ВНЕШНЯЯ 
СРЕДА 


СРЕДСТВА МАССОВОЙ 
ИНФОРМАЦИИ 


Возможно ли создание бренда вокруг такого неформального 
и находящегося вне вашего контроля феномена, как народная 
молва? 
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Планирование циркуляции темы разговора 


В области управления маркетингом существуют обстоятельства, 
которые трудно использовать с выгодой для себя. Вы можете 
контролировать собственные слова, но не то, что люди будут 
говорить о ваших высказываниях. Тем не менее у нас есть воз- 
можность планировать свое общение (примеры будут приведены 
несколько позднее), одной из самых удивительных черт которого 
является его свободный характер. 

Начать можно хотя бы с ответа на вопрос, какой тип маркетин- 
га побуждает людей к дискуссии. М/опдегбга удалось добиться 
широкого освещения в прессе своей продукции благодаря постеру 
с надписью «Привет, мальчики!». На нем была помещена круп- 
ноформатная фотография манекенщицы Евы Герциговой в белье 
М/опдегрга. Компания сама заставила публику говорить о себе, а со- 
ответствующие мероприятия по связям с общественностью стали 
лишь дополнительными средствами. Бренду удалось вызвать инте- 
рес средств массовой информации, и это способствовало форми- 
рованию у покупательниц М/опдетга ощущения, что они, подобно 
изображенной на постерах модели, непременно будут замечены 
окружающими. При этом компания добилась пристального внимания 
людей, избежав многомиллионных затрат на общенациональную 
наружную рекламу. Сначала М/опдегрга приобрела лишь несколько 
площадок для размещения постеров — но втаких местах, где было 


невозможно не заметить фирменные плакаты и не написать о них. 


Падение авторитета органов власти 


В лучшие времена массового маркетинга мы полностью доверяли 
таким органам власти и социальным институтам, как церковь, банки, 
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полиция и наука в лице ученых и экспертов. Однако на протяжении 
последних 30 лет уровень доверия к ним непрерывно снижался. По 
мнению некоторых специалистов, мы научились не верить офици- 
альной информации в период американской войны во Вьетнаме. 
Но я подозреваю, что основная заслуга в подрыве авторитета орга- 
нов власти принадлежит ряду судебных прецедентов — например, 
связанных с коровьим бешенством и убедивших британцев, что на 
экспертов в области здравоохранения нельзя полагаться. 

Если абстрагироваться от всех приписываемых телевидению 
недостатков, то в недалеком будущем мы, вероятно, будем рас- 
сматривать его как революционную силу, сыгравшую важную роль 
в освобождении масс от преклонения перед властью. Вместо того 
чтобы работать над сотворением мира, где вера в Деда Мороза 
не подвергалась бы сомнению, телевидение породило общество, 
в котором каждый осведомлен о существовании альтернативных 
традиций, а также о том, что современное Рождество преврати- 
лось в одно из важнейших мероприятий массового маркетинга. 


Эффект домино и оглушительный успех 
новых лейбористов 


Мы доверяем прежде всего тем, кто входит в наш ближний круг 
и делится с нами личным опытом. Исследование Непјеу Сепіге 
позволяет сделать вывод, что победой на последних парламент- 
ских выборах новые лейбористы обязаны активным сторонникам, 
убедившим проголосовать за них своих сомневающихся друзей. 
Если приверженцы лейбористов старались обосновать перед сво- 
ими знакомыми необходимость проголосовать за партию труда, 
то сторонники тори, судя по всему, не утруждали себя подобной 
агитацией. 
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Мои британские читатели наблюдали за происходящим своими 
глазами, как и я сам. Возможно, сторонники тори были не менее 
решительно настроены на победу своей партии. Но средства 
массовой информации создали в стране такой климат, что привер- 
женцы консерваторов пропагандировали выборы своих кандида- 
тов менее уверенно. В общем, обстановка была не такова, чтобы 
граждане, желавшие проголосовать за партию тори, выступили 
сплоченно и заставили считаться со своим мнением. 

Вот почему политические функционеры уделяют повышенное 
внимание контролю над злободневными проблемами и выска- 
зываниями. Как правило, на протяжении дня информационные 
источники говорят об определенных вопросах, памятуя о том, 
что в течение получаса люди способны воспринять не более трех 
новостей. Поэтому телевизионные новостные передачи никогда 
не пытаются объять необъятное. Вместо того чтобы детально 
проанализировать предвыборные манифесты конкурирующих 
партий, средства массовой информации пристально отслеживают 
самые злободневные проблемы. Предыдущие выборы были про- 
играны лейбористами только потому, что тори удалось успешно 
и доходчиво сформулировать основные задачи в области эко- 
номики. 

Политика консерваторов в отношении средств массовой инфор- 
мации была примерно такой же, как у бренда Мопаегрга. Тори 
тщательно выбирали места для размещения своей рекламы, 
чтобы добиться максимального эффекта, а дизайн постеров раз- 
рабатывался с учетом того, насколько охотно они будут воспро- 
изводиться информационными средствами. Самым успешным 
стал первый постер консерваторов под названием «Налоговая 
бомба лейбористов». На нем была изображена огромная бомба 
старого образца с надписью «Налоговая мощность — Ј1000». 
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Данные опросов общественного мнения по предыдущим выборам 
показали, что, разделяя позиции лейбористов, большинство изби- 
рателей голосовало за консерваторов, исходя из материальной 
выгоды. 

На следующих выборах лейбористы контролировали повестку 
дня от начала до конца избирательной кампании. Они постара- 
лись не давать сторонникам тори поводов для острой критики, 
сосредоточившись на концепции Новой Британии и вечных про- 
блемах, вроде образования и здравоохранения. Кроме того, 
лейбористы развернули кампанию по борьбе за нравственные 
ценности, в фокусе внимания которой оказались такие кон- 
сервативные политиканы, как Нейл Гамильтон [1]. Это нанесло 
значительный ущерб репутации партии тори и превратило ее 
в предмет сплетен. 


Бренды и СМИ: различные традиции 


Бренды как предмет народной молвы (например, фрагмент уст- 
ной информации или события, о котором говорят люди) отли- 
чаются от брендов, созданных телевизионной рекламой, так 
как олицетворяют собой иную традицию человеческого обще- 
ния. Существуют три формы коммуникаций или три инструмента 
общения: 

е речь; 

• изображение; 

® ПИСЬМО. 

Как наглядно показывает в своей книге «Медиаморфозы» 
Роджер Фидлер, подобная градация каналов передачи сообще- 
ний очень полезна и действенна как в исторической перспективе, 


так и с современной точки зрения. 
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Если задуматься, телевидение — это основное наглядное сред- 
ство информации, не слишком отличающееся от первых «мони- 
торов», таких как наскальные рисунки первобытных людей. Для 
телевидения характерна наглядность, а для зрителей — пассив- 
ность. В отличие от него Интернет представляет собой более живое 
информационное средство, особенно если речь идет об исполь- 
зовании электронной почты и общении в чатах. Мне кажется, что 
большинство связанных с брендингом идей относится к демонстра- 
ционным средствам: наглядные образы, метафоры, адресованные 
множеству людей сообщения. Это и есть основа маркетинга. 

Более тонко маркетинговые концепции можно представить 
с помощью видеоряда. Позиционирование осуществляется визу- 
ально, а все остальное касается скорее интенсивности воздействия, 
чем характера изображения. Новый маркетинг представлен в двух 
других сферах — письменные новости и индивидуальное речевое 
общение. 

Маркетологам необходимо найти способы получения интен- 
сивных, человечных и запоминающихся устных рекомендаций, 
подобно тому, как демонстрационная реклама подпитывает- 
ся метафорами и сравнениями. Один мой клиент называет это 
«прикладной программой маркетологов для привлечения новых 
средств передачи информации». Однако я думаю, что речь идет 
скорее о потенциально возможных способах использования теле- 
визионной рекламы (по-прежнему позволяющей охватить макси- 
мальное количество людей), чем о новых видах СМИ. 


Прототип вирусного маркетинга 


Не так давно в нашем агентстве обсуждалась идея применения 
телевидения в качестве средства информации, способного одно- 
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временно воспроизводить тысячи диалогов. Наш клиент плани- 
ровал запустить сервис, связанный с цифровым телевидением. 
Задача агентства 51. ШКе'5 была приблизить это телевидение 
к зрителям за счет возможностей речевого общения. 

Предложенная нами идея состояла в том, чтобы объяснить 
людям достоинства цифрового телевидения, используя при- 
вычные для повседневной жизни понятия и образы. Так, в од- 
ном из сценариев, чтобы растолковать, как цифровой сигнал 
поступает на телевизионную антенну, вводился образ мясника 
со связкой сосисок. Тем самым мы пытались успокоить анг- 
личан, опасающихся нововведений в области телевидения. 
Мы вообще очень консервативны, а в этом случае речь шла 
о более серьезных переменах, нежели те, с которыми прихо- 
дилось иметь дело в прошлом. Изменения затрагивали самую 
суть телевидения, этого краеугольного камня современного 
британского дома, позволяющего повеселиться в свободное 
время. Если уж меняется телевидение, то в жизни не осталось 
ничего святого! 

Такой подход, основанный на использовании образов повсед- 
невной жизни, помогал рассеять необоснованные тревоги людей. 
С его помощью мы должны были внедрить цифровую приставку 
к телевизору в контекст обыденной жизни — поместить ее в один 
ряд с такими прозаическими вещами, как сосиски, газонокосилки 
и занятия аэробикой. Основной проблемой стало обеспечение 
аутентичности, поскольку цифровое телевидение должно было 
спуститься с небес на землю и привлечь внимание неподготов- 
ленной публики. В то же время ожидалось, что информация об 
изменениях будет поступать от других людей. Однако натуралис- 
тический, приземленный, не предполагающий шумихи подход 
мог плохо повлиять на общественный интерес к запуску нового 
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телевидения. Поэтому, если специалисты по маркетингу хотят 
добиться максимального успеха рекламы, они делают ставку на 
крупные бюджеты и экстравагантную рекламу. Однако вместо 
того, чтобы устраивать разного рода фейерверки (в качестве 
послания среднестатистическому англичанину, что является наси- 
лием над нашей культурой), мы разработали способ как воздейс- 
твовать на аудиторию более тонко. Идея демонстрации в рекламе 
повседневных объектов давала прекрасную возможность при- 
влечь внимание людей в обычном для нашей жизни юмористи- 
ческом контексте. Представьте, что утром за завтраком ребенок 
говорит: «Смотри, мам, сегодня эта пачка овсянки будет нашим 
телевизором...» Это было бы забавно и могло помочь нам решить 
поставленную задачу. В конце концов, речь шла о телевидении, 
подобном скорее таблетке от головной боли, ане операции на 
головном мозге. 

В итоге, после того как клиент, ознакомившись с рядом про- 
ектов, предложенных другими, выбрал нашу концепцию, оказа- 
лось, что у него отсутствуют необходимые бюджетные средства. 
На войне как на войне! 


Как заставить людей говорить 


Точно так же, то есть основываясь на стратегии формирова- 
ния общественного мнения, несколько лет назад были созда- 
ны демонстрировавшиеся в кинотеатрах рекламные ролики 
Управления медицинского просвещения Великобритании, направ- 
ленные на борьбу со СПИДом. 

Предполагалось, что эти ролики сыграют роль ледокола в отно- 
шениях недавно образовавшихся пар, стеснявшихся обсуждать 
проблему безопасного секса. В одном ролике 80-летний старик 
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разговаривал со своим презервативом из свиной кожи, ласково 
называя его «верным помощником». Реклама была создана с 
восхитительной естественностью и представляла собой в высшей 
степени искусный подход к началу аутентичного диалога в реаль- 
ном мире. 

Я подозреваю, что тогда мы имели дело с революционной 
новинкой в сфере разговорных средств массовой информации. 
Большим шагом вперед в этом направлении стал проект Вгіїѕћ 
Теесот «Друзья и семья» (я уверен, что каждому, кто участвовал 
в его разработке, пришлось объясниться со своей мамочкой). 
Может быть, именно здесь кроются возможности развития элек- 
тронной почты? Я уверен, что тот, кому удастся разработать мар- 
кетинговый эквивалент «писем счастья», станет новым Биллом 
Гейтсом! 


Как заставить людей продавать 


В число компаний, которым удалось добиться феноменального 
роста благодаря контактам сотрудников со знакомыми и друзь- 
ями, входит и Ми Кіп [2]. Компания Ми Кіп не имеет собствен- 
ных торговых точек, зато на нее работает огромное количество 
людей, непосредственно реализующих ее продукцию благодаря 
собственным связям и контактам. 

Торговая сеть компании представляет собой глобальную сис- 
тему. Объем продаж различных товаров под брендом Ми ЗКт 
превышает $1 млрд. Совсем недавно продукция Ми ЗКт начала 
продаваться в Японии. Несмотря на то что в этой стране компа- 
ния не использует такие традиционные инструменты маркетинга, 
как билборды и коммерческие ролики на телевидении, бренд 
уже широко известен. Мы имеем дело с бизнесом, основанным 
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на народной молве. Одновременно компания Ми ЅКіп экспе- 
риментирует с моделью торговли через интернет-магазины. Но 
я уверен, что залог успеха фирмы все равно заключается в мно- 
гоуровневом маркетинге, в непосредственном контакте продавца 
и покупателей. 


Как заставить людей искать товар 


В США, где проживают две трети всех пользователей Интернета, 
электронный маркетинг получил более широкое распростра- 
нение, чем в Европе. Типичным участником этого рынка явля- 
ется нью-йоркское агентство Үоуодупе. Руководство агентства 
утверждает, что Хоуодупе — крупнейший в Интернете получатель 
электронных писем. Как агентству удается обеспечить наполняе- 
мость своих почтовых мешков? 

Оно оплачивает участие людей в рекламе, но не в форме 
денежного вознаграждения для всех, а путем стимулирования 
усилий, направленных на получение поразительно крупных 
призовых сумм. Когда Хоуодупе запускало новый веб-браузер 
(для Үаһоо!), кампания по его продвижению была построена по 
принципу поиска сокровищ в дебрях веб-сайтов. Пожелавшие 
протестировать браузер пользователи тут же получали под- 
сказки относительно того, где именно спрятан приз. В соот- 
ветствии с другой схемой привлечения пользователей победи- 
телей обучающей викторины (на тему больших налоговых ста- 
вок, участие в которой предполагало высокий уровень знаний 
в этой области) ожидал оригинальный приз — компенсация 
налоговых платежей. 

Вообще мне кажется, что поощрять людей к приобретению 
и использованию знаний можно за счет подкупа и других шоки- 
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рующих методов. Постер партии тори под лозунгом «Налоговая 
бомба лейбористов» не имел никакого отношения к реальным пла- 
нам лейбористов, однако вызвал всеобщую панику. Получилось 
коварно, зато эффективно. 

Интересная тема для исследования — использование юмора, 
а также пикантных слухов или сплетен в качестве проводников 
идей и знаний. В этом случае вознаграждение участвующих 
в распространении информации людей должно осуществляться 
в более аутентичных формах, нежели скучные призы. Сегодня 
азартные игры и крупные призы — самые актуальные темы, поз- 
тому разработанный агентством Үоуоаупе подход напоминает 
старомодную «мусорную» почтовую рассылку (сравните, напри- 
мер, Тһе Мапопа! (обегу и футбольный почтовый тотализатор 
компании Шїїемооазѕ). 


Общественное мнение и обычаи 


Еще один способ обеспечить единое мнение — использовать 
медиапотенциал общепринятых правил. В наше посттрадицион- 
ное время мы чувствуем себя так, будто нас лишили спасительных 
инструкций, по которым мы должны жить. В результате одной из 
наиболее живых областей различных средств массовой инфор- 
мации стали разного рода правила — книги на тему «Помоги 
себе сам», политкорректность, инструкции по использованию 
товаров. 

В мировом бестселлере «Правила» (с интригующим подзаго- 
ловком «Проверенные временем секреты завоевания сердца мис- 
тера Райта») перечислены правила поведения для оказавшейся 
в огромном городе одинокой, почти потерявшей надежду девуш- 
ки. Ценность этих правил состоит в том, что они адаптированы 
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к новой исторической ситуации. Автор книги дает современным 
золушкам такие советы: 


НЕ ЗВОНИТЕ ЕМУ САМИ И ЛИШЬ ИЗРЕДКА ОТВЕЧАЙТЕ НА ЕГО ЗВОНКИ. 
НЕ ПРИНИМАЙТЕ ПРИГЛАШЕНИЕ НА ВСТРЕЧУ ВЕЧЕРОМ В СУББОТУ, 
ЕСЛИ ВЫ УЖЕ ВСТРЕЧАЛИСЬ В СРЕДУ. 


ПОЗВОЛЬТЕ ЕМУ ВЗЯТЬ БРАЗДЫ ПРАВЛЕНИЯ В СВОИ РУКИ. 


Такие креативные идеи работают только при наличии общего 
согласия. Если бы вы не приобрели эту книгу в современном мага- 
зине, а нашли ее на чердаке, где она завалялась еше в 1950-е го- 
ды, она оказала бы на вас принципиально иное воздействие. 
Важнейшим элементом «Правил» является надпись, предупреж- 
дающая, что вы держите в руках бестселлер. В действительности 
это говорит не о количестве проданных экземпляров, а о том, что 
этим правилам следует множество людей. Точно так же созда- 
ются телевизионные сериалы, вроде «Элли Макбил», поддержи- 
вающие впечатление, что предлагаемыми рецептами пользуются 
многие люди (и они действительно ими пользуются). 

К числу прогремевших в последнее время хитов из серии 
«Помоги себе сам» относятся книги: «Селестинские пророчес- 
тва» (десять новых заповедей), «Кодекс» (кодекс американско- 
го шовинизма), «Мужчины — с Марса, женщины — с Венеры» 
(о взаимоотношениях мужчин и женщин). Все эти книги являют- 
ся дидактическими. Они содержат безапелляционные правила 
поведения, пользуются широким спросом и постоянно обсуж- 
даются. Мы узнаем об этих правилах, как и о старых добрых 
традициях, с помощью других людей. 

Движение за политическую корректность, зародившееся в аме- 
риканских кампусах, представляло собой нечто большее, чем 
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просто правила поведения. Изначально политкорректность опре- 
делала, что допустимо, а что нет, делая акцент на последнем. 
Активисты студенческого движения распечатывали специальные 
листовки, где описывалось правильное поведение юношей и деву- 
шек во время свидания. Впоследствии, столкнувшись с громкими 
судебными исками, компании были вынуждены ввести в своих 
офисах аналогичные кодексы поведения. Однако в этом случае 
мы имеем дело с общей для всех кодексов проблемой: несмотря 
на продолжающиеся в течение 30 лет уговоры, женщины остают- 
ся желанной мишенью для насмешек и заигрываний шовинисти- 
чески настроенных мужчин. 

В Соединенном Королевстве движение за политкорректность 
не принимало экстремальных форм. Его активисты обращали 
основное внимание не столько на действия людей, сколько на их 
слова и выражения. В Великобритании представители субкуль- 
туры политкорректности отличаются тем, что стараются очень 
тщательно выбирать используемые в определенных ситуациях 
формулировки. Такие «альтернативно одаренные» [3] програм- 
мы не только содержат тщательные предписания относительно 
выбора лексических средств в различных ситуациях, но и сами 
сформулированы с большой осторожностью (так, вместо глагола 
«сказать» употребляется глагол «уведомить»). 


Рецепты для стилей жизни 


Простой, наглядный пример такого рода рецептов представляет 
газета Тһе ОБзегуег, раздел которой, посвященный стилю жизни, 
пользуется большим успехом. При этом газета предлагает своим 
читателям не что-то одно, а целый набор увлечений и ценностей 
(как это делают книжные магазины У/атегвіопев). Соответствующие 
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предписывающие функции выполняет рубрика «Это можно сделать 
сегодня», не просто посвященная тому, что «можно сделать на 
этой неделе», а прямо предлагающая вам «сделать то-то и то-то». 
Весьма популярны рецепты различных увлечений — кулинарии, 
садоводства, домашнего хозяйства, модных занятий для поддержа- 
ния физической формы и диетического питания. Не стоит забывать 
также о высоком спросе на различные электронные приспособления 
и устройства, способные выполнять огромное количество функций, 
с инструкциями более толстыми, чем многие книги. 

Идея рекламируемых видов деятельности и хитроумных устройств 
сводится вот кчему: если мы будем следовать предлагаемым реко- 
мендациям, все будет очень хорошо (по крайней мере в одной 
области нашей жизни). Создание упорядоченного пространства, 
где используются определенные вещи в установленном порядке, 
оказывает благотворное терапевтическое воздействие на страда- 
ющих от хаоса и стрессов людей. Именно с таких позиций выска- 
зываются о своих хобби увлеченные люди. Занимаясь любимым 
делом, они на время упорядочивают свою жизнь. 

Компенсация своих неврозов при помощи определенных успо- 
каивающих действий играет важную роль в психологии и в мире 
брендов. Это тенденция к преобразованию стрессов и ощущений 
в физические действия. Классическим примером может служить 
человек, который, уезжая из дома после ссоры с женой, изо всех 
сил жмет на педаль газа. В напряженном состоянии мы всегда 
выражаем страсти и эмоции действиями. И сегодня, несмотря на 
панику в средствах массовой информации относительно таких 
негативных поступков, как вождение автомобиля в возбужденном 
состоянии, я уверен, что большинство людей прячутся в создан- 
ном своими руками мире порядка (будь то садоводство или игра 
с друзьями в футбол). 
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А теперь приведем пример того, как правила меняют неустой- 
чивый рынок. 

Почему в мире, где люди всегда следовали моде и активно 
рекламируемым правилам поведения, мы с готовностью согла- 
шаемся, что «коричневый — это новый черный»? 

Возможно потому, что мода для нас не столь важна, как приня- 
то считать. Просто нам нужны реальные договоренности относи- 
тельно того, что носят сегодня. В коллективистском мире у всех 
одинаковые пальто, хотя это и неудобно, а в разобщенном мире 
дезориентированные потребители с нетерпением ожидают новых 
веяний в моде на верхнюю одежду. 


Сила толпы: одно большое МЫ 


Одно большое МЫ — это ощущение принадлежности к огром- 
ному человечеству. Оно сродни чувству, какое испытывали люди, 
впервые увидевшие снимки Земли, сделанные из космоса; чув- 
ству, охватившему нас после падения Берлинской стены; чувству, 
возникающему, когда за каким-нибудь событием следит весь 
мир. Однако мы не обязаны ощущать себя частью мира. Нам 
достаточно принадлежать к большому сообществу (в отличие от 
обособленных сообществ, какие порождает сетевая структура 
общества). 

Одна из форм выражения одного большого МЫ — лотереи. 
Это явление подчеркивает очень важную особенность массы 
людей, образующих МЫ. Людям нравятся лотереи, и многие 
регулярно покупают лотерейные билеты. Это явление отражает 
настоящее МЫ в противовес устаревшим взглядам американцев, 
которые полагают, что толпа подавляет индивидуальность. Целое 
(МЫ) никогда не бывает меньше суммы частей. 
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Точно так же футбол обречен на бессмертие, ибо телевидение 
включает его болельщиков в большое виртуальное сообщество. 
Этим объясняется популярность групповых просмотров футболь- 
ных матчей в пабах, на рабочих местах или дома в кругу друзей. 
Поговорите с любым современным фанатом, и вы обнаружи- 
те, что он ощущает себя участником матча — даже если речь 
идет всего лишь о желании видеть свою команду победителем. 
Психология футбольных болельщиков замечательно проанализи- 
рована в романе «Крайнее возбуждение» [4]. Крупные футболь- 
ные матчи — это массовые мероприятия: вспомним прекрасную 
молчаливую «мексиканскую волну» или менее вежливые, но 
очень острые и смешные футбольные кричалки. 

Стремление быть причастным к событиям становится очевид- 
ным во время проведения таких благотворительных мероприятий, 
как Веа Мозе Вау [5], и походов. На протяжении длительного 
времени они пользуются большим успехом, но специалисты по 
маркетингу, как мне кажется, недооценивают их влияние. Лет 
через 200 исследователи истории средств массовой информации, 
вероятно, будут писать в своих научных трудах, что зародившиеся 
в Великобритании в 1970-е годы молодежные походы с целью 
сбора средств на благотворительную деятельность стали пред- 
вестником того, что сегодня широко распространено в качестве 
коллективных медиасредств. Действительно, мы имеем дело с со- 
обществами, с коллективами людей, тесно общающихся между 
собой и участвующих в совместных акциях. То обстоятельство, 
что эти коллективы родились не в лабораториях Массачусетского 
технологического института, отнюдь не служит препятствием для 
их дальнейшего развития. 

Через несколько лет мы получим интерактивное телевидение, 
позволяющее зрителям выбирать фильмы для просмотра, делать 
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покупки не выходя из дома. Однако в этом случае речь идет 
о рутинных действиях, происходящих на обочине социальной 
жизни. Общество стало «цифровым» раньше, чем отстающее 
телевидение. Информационные средства настолько медленно 
приспосабливаются к культурной встряске, что я не удивлюсь, 
если в будущем телевидение будет только средством массовой 
информации, а для развлечения будут использоваться компью- 
терные игры. 


Люди говорят... о Томми Хилфигере 


Не так давно Томми Хилфигер создавал рубашки-поло для 
небогатых покупателей. Предлагаемые им модели не выглядели 
аутентичными и не могли завоевать сердце среднего американ- 
ца. Все изменилось после того, как племяннику Хилфигера и его 
друзьям со студии звукозаписи Пе! Јат пришла в голову идея 
сделать для родственника доброе дело. Студия Пе! Јат специ- 
ализировалась на записи альбомов афроамериканских певцов, 
выступающих в стиле рэп. Поэтому племянник обратился к зна- 
комым популярным артистам с предложением использовать для 
съемок поп-видео и выхода на публику одежду, создаваемую 
Хилфигером. В результате бренд стал восприниматься как аутен- 
тичный стильный знак принадлежности к миру тусовок и звезд 
рэпа. Сегодня НИНдег — бурно развивающийся, широко извест- 
ный бренд. Причиной тому стал новый всплеск интереса к рэпу, 
особенно к хип-хопу, что сделало этот музыкальный стиль попу- 
лярным во всем мире. Все дело в том, чтобы оказаться в нужном 
месте в нужное время. 

В будущем то, что случилось с Томми Хилфигером, будет про- 
исходить все чаще. Я имею в виду использование продуктов 
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в сочетании с культурными идеями (и не только их показ в кино- 
фильмах), удовлетворяющее всем правилам обеспечения аутен- 
тичности. Это будет способствовать росту количества подобных 
счастливых случаев. Пример бренда НИЯ дег привлекает наше вни- 
мание к одному из ключевых различий между старыми и новыми 
маркетинговыми концепциями. Старая маркетинговая идея — это 
концепция богатой витрины, откуда миру демонстрируются при- 
влекательные вещи. Новые маркетинговые идеи целиком связаны 
с разговорами на улицах и непосредственно — с живым диалогом 
и живым общением. Сегодня ремарка «Это носят рэпперы Кип 
ОМС» — больше, чем просто фраза. 


Подведем итоги 


ЭТА ГЛАВА ПОСВЯЩЕНА ВВЕДЕНИЮ БРЕНДОВ В ШИРОКИЙ ОБОРОТ 
С ПОМОЩЬЮ ИДЕЙ, ЗАТРАГИВАЮЩИХ МАССОВУЮ АУДИТОРИЮ, — РЕК- 
ЛАМНЫХ ТРЮКОВ, КОДЕКСОВ ПОВЕДЕНИЯ, ИМИДЖА РОК-ЗВЕЗД. 

МЫ РАССМОТРЕЛИ ТРИ ОСНОВНЫХ СПОСОБА РЕШЕНИЯ ЗАДАЧИ: 
ЗАПУСК НАРОДНОЙ МОЛВЫ, СОЗДАНИЕ РАЗЛИЧНЫХ ПРАВИЛ И ФОР- 
МИРОВАНИЕ СООБЩЕСТВ ЕДИНОМЫШЛЕННИКОВ — ОДНОГО БОЛЬШО- 
го МЫ. 

В ПРЕДЛАГАЕМЫХ ВИДАХ КОСВЕННОГО МАРКЕТИНГА АКЦЕНТ ДЕЛА- 
ЕТСЯ НА ОДНУ ИЗ ГЛАВНЫХ МЫСЛЕЙ ЭТОЙ КНИГИ. СИЛЬНЫЕ БРЕНДЫ 
СУЩЕСТВУЮТ КАК ИДЕИ, ПОРОЖДАЕМЫЕ ЧЕЛОВЕЧЕСКИМ СОЗНАНИЕМ, 
ПОВСЕДНЕВНОЙ ЖИЗНЬЮ И ОБЩЕНИЕМ ЛЮДЕЙ. ТАКИЕ ИДЕИ НЕ МЕРТ- 
ВЫЕ АБСТРАКЦИИ — ОНИ ПОСТОЯННО ЦИРКУЛИРУЮТ В ОБЩЕСТВЕ. 

ИМЕННО ЭТО ПОЗВОЛЯЕТ НАМ ПЕРЕЙТИ К СЛЕДУЮЩЕМУ ПРАВИЛУ. 
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Примечания 


1. НЕЙЛ ГАМИЛЬТОН (1949) — скандально известный британский политик, бывший министр 
в правительстве тори (прим. ред.). 

2. Му 5км — сетевая маркетинговая компания, специализирующаяся на продаже вита- 
минов и косметики (прим. пер.). 

3. «АЛЬТЕРНАТИВНО ОДАРЕННЫЕ» (РИЕРЕВЕМТИУ АВІЕр) — так приверженцы политкоррект- 
ности называют людей с болезнью Дауна и других инвалидов (прим. ред.). 

4. «КРАЙНЕЕ ВОЗБУЖДЕНИЕ» — роман Ника Хорнби 1992 года, по которому были сняты 
одноименный фильм в Великобритании (1997) и «Бейсбольная лихорадка» в США 
(2005) (прим. ред.). 

5. КЕО Мо5Е Оду (ДЕНЬ КРАСНЫХ НОСОВ) — мероприятие, ежегодно проводимое британ- 
ской благотворительной компанией Сотіс Ке[їеѓ, чтобы собрать средства для борьбы 
с голодом в Африке и помочь британским инвалидам; участники мероприятия носят 


бутафорские красные носы всевозможных форм и размеров (прим. ред.). 
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правило 8 


позвольте потребителям 
участвовать в маркетинге 


Суть правила 

Важнейшей отличительной особенностью нашего времени явля- 
ется то, что компания может выбирать, кем быть для своих 
потребителей — доверительным партнером или просто постав- 
щиком. Насколько тесно вы связаны со своими потребителя- 
ми? Как часто вы взаимодействуете с ними? Раньше маркетинг 
был витриной или фасадом компании, призванным произвести 
впечатление. Современный маркетинг в идеале олицетворяет 
широко распахнутые двери, через которые каждый может войти 
в организацию. 

Старый маркетинг применялся для «трансляции культуры» — 
передачи стерильной информации о брендах и рекламы для 
пассивного восприятия людьми. Маркетинг был готовым к упо- 
треблению — он имел законченную форму и однозначно воспри- 
нимаемые сообщения. 
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Новый маркетинг ориентирован на сотрудничество и взаимо- 
действие с потребителем. Он представляет своего рода полуфаб- 
рикат: клиентам предлагается участвовать в его развитии. Они 
могут управлять им, использовать с выгодой для себя. Новый 
маркетинг открыт для диалога с потребителями. 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 

ВОЗЬМЕМ РЕЦЕПТУРНЫЙ МАРКЕТИНГ БРЕНДА ЅАІМЅВЏКҮ [1], ТО ЕСТЬ 
КУЛИНАРНЫЕ СОВЕТЫ В ТЕЛЕВИЗИОННЫХ РЕКЛАМНЫХ РОЛИКАХ, 
РЕКОМЕНДАЦИИ ДЕЛИИ СМИТ В ЖУРНАЛЕ, ЛИСТОВКИ С РЕЦЕПТА- 
МИ, А ТАКЖЕ УЧАСТИЕ В ПРОМОАКЦИЯХ КРУПНЫХ СУПЕРМАРКЕТОВ. 
ПРОИЗВОДИТЕЛЯМ БРЕНДА УДАЛОСЬ РАЗРАБОТАТЬ СПОСОБ ПРИ- 
ВЛЕЧЕНИЯ ПОКУПАТЕЛЕЙ, ТРЕБУЮЩИЙ БОЛЕЕ АКТИВНОГО ИХ УЧА- 
СТИЯ, ЧЕМ РЕГУЛЯРНЫЙ ШОПИНГ, НЕОБХОДИМЫЙ ДЛЯ ПОПОЛНЕНИЯ 
ЗАПАСОВ. В РЕЗУЛЬТАТЕ ЅАІМЅВОВҮ ПОМОГАЕТ СВОИМ КЛИЕНТАМ 
РЕШИТЬ ОДНУ ИЗ ГЛАВНЫХ ПРОБЛЕМ ПОСТТРАДИЦИОННОЙ ЭПОХИ: 
ЧТО ПРИГОТОВИТЬ НА УЖИН? 


Позвольте потребителям участвовать 
в маркетинге 
Специалисты по маркетингу высоко ценят контроль, и я считаю, 
что в этом нет ничего плохого. Творческие элементы маркетин- 
га сродни прыжку в неизвестность, поэтому любые действия, 
позволяющие минимизировать риски и тревогу, связанную с их 
ожиданием, представляются мне полностью обоснованными. 
Родился новый стиль управления маркетингом, основанный на 
проверенной формуле, в большей степени соответствующей ново- 
му маркетингу. Этот подход предполагает замену лекций диалогом. 
Сторонники лекционной подачи материала напоминают мне людей, 
тщательно продумывающих, что они должны сказать, но никогда 
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не слушающих аудиторию. Секрет нового маркетинга заключается 
в том, что менеджеры должны немного расслабиться и предоста- 
вить слово потребителям, то есть позволить им быть участниками 
процесса. Это стало возможным благодаря новой культурЕ СОТРУДНИ- 
ЧЕСТВА. Лоди настроены на участие в игре, и когда им не позволяют 
этого, они чувствуют себя ущемленными. Ответ нового маркетинга 
на требования новой культуры звучит так: «ДАИТЕ возможность 
ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В СОЗДАНИИ БРЕНДА». 


СТАРЫЙ МАРКЕТИНГ НОВЫЙ МАРКЕТИНГ 


Что такое сдвиг в сторону новой культуры? 


Понятие «культура» используется для обозначения самых разных 
вещей — от произведений искусства до традиционных неписаных 
правил. Я использую это понятие втом смысле, который отвечает 
идее этой книги, то есть как: 

• творческий, выразительный элемент чего-либо; 

• идеи, которые люди используют в своей жизни. 

Новый маркетинг рассматривает бренды не просто как фирмен- 
ные блага, но в более широком культурном контексте. Бренд — 
один из способов осознания людьми смысла жизни. 

В современной культуре часто используется метафора: мы чув- 
ствуем себя героями кинофильма. Мы играем роли, наспех создан- 
ные из отрывков фильмов, рекламных роликов и брендов. Когда 
мы принимаем решение стать новым парнем или деловой женщи- 
ной, мы начинаем жить в новой роли. И иногда грань между нашими 
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представлениями и реальностью стирается, как это показано в за- 
мечательном аллегорическом кинофильме «Шоу Трумэна». 

В определенном смысле сравнение с ролью в кино является 
несколько плоским. Я думаю, что мы сочиняем историю своей 
жизни почти как в компьютерной игре. Возможно, это и объясняет 
популярность последних (глобальный рынок компьютерных игр 
шире, чем рынки музыкальной и кинематографической продук- 
ции вместе взятые). Я имею в виду так называемые ролевые игры 
(классический пример — игра Муѕї). 

В начале этой игры вы оказываетесь на острове, все обитатели 
которого таинственным образом исчезли. Вы должны исследо- 
вать остров и найти подсказки, помогающие разгадать тайну, 
а также необходимые для выживания ресурсы (скажем, ключи, 
открывающие двери). В отличие от простейших «стрелялок» или 
платформных игр, игрок сам определяет маршрут и постоянно 
создает новые интерпретации происходивших событий. 

В процессе игры наступает особый момент, когда игрок начина- 
ет отождествлять себя с действующим на экране героем. Те, кто 
играл в игры вроде Муѕї, понимают, о чем я говорю. Внезапно ты 
осознаешь, что превратился в героя игры и пребываешь в парал- 
лельном мире. В классических информационных средствах для 
обозначения этого состояния существует термин «погружение», 
хотя в компьютерных играх это скорее не постепенное погруже- 
ние, а мгновенный переход в иное ментальное состояние. 

Если читатель хочет быстро разобраться, как работают эти 
игровые информационные средства и каковы их внешние огра- 
ничения, я мог бы посоветовать ему (но не слишком настойчиво) 
сыграть в игру «Обитель зла». На мой взгляд, авторам этой игры 
удалось найти отличный способ создания интерактивного фильма. 
Конечно, есть игры, отличающиеся более качественной графи- 
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кой, но ни одна из них не дает такого же ощущения реального 
участия в игре. «Обитель зла», в буквальном смысле слова, самое 
страшное медиасредство, с которым мне доводилось сталкиваться. 
И не просто потому, что игра внушает непередаваемый ужас. Ее 
ключевые эпизоды (ты открываешь новую дверь и делаешь первый 
шаг в помещение, где можно увидеть все что угодно: от зомби до 
гигантских пауков) — это отражение наших ночных кошмаров. 
Отличительная особенность таких игр состоит в том, что, пока 
они воспринимаются нами как фильмы, они действительно явля- 
ются фильмами, но создаются самими игроками. При этом каждая 
игра носит уникальный характер. Старая культура была больше 
похожа на художественный фильм, демонстрируемый на экране 
кинотеатра для большой пассивной аудитории. Новая культура 
сродни игре на собственной приставке Р!ауз{а оп. Она отличается 
высокой динамикой, возможностью участия и самоуправлением. 


Взаимодействие со статичными СМИ 


Наши возможности участия в игре не ограничиваются одними 
лишь интерактивными медиасредствами. Взаимоотношения людей 
со всеми средствами массовой информации претерпели порази- 
тельные изменения. Быстрая перемотка, переключение каналов, 
разговоры во время демонстрации кинофильма и даже аплодис- 
менты — пассивная аудитория осталась в далеком прошлом. 
Пример начальной стадии вовлечения людей в работу медиа- 
средств — телевизионная программа «Право на ответ» британ- 
ского канала Сћаппе! 4, дающая телезрителям обратную связь 
(обычно в форме жалоб) с авторами телепередач. Когда-то похо- 
жая передача транслировалась на канале ВВС, однако сдер- 
жанная манера актеров, в которой зачитывались отрывки из 
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писем зрителей, позволяла удерживать аудиторию на безопасном 
расстоянии. Авторы передачи «Право на ответ» пошли другим 
путем: они использовали специальные видеокабинки для записи 
откликов телезрителей. В передаче не столько зачитывались 
письма, сколько происходил допрос продюсеров зрителями, что 
создавало более реальное ощущение их вовлеченности в телеви- 
зионный процесс и находило живой отклик. 

Перенесемся из телестудии на центральные улицы города. 
Не так давно Общество британских архитекторов пригласило 
публику принять участие в создании торгового центра в лон- 
донском районе Хаммерсмит. Все желающие могли поделиться 
своими впечатлениями о проекте, высказавшись в видеокабинках. 
Результаты опроса стали предметом публичных дебатов в местных 
телевизионных новостях, в центре внимания которых оказались 
проблемы строительства в этом районе. И самое главное — опрос 
стал инструментом обеспечения обратной связи. В западной 
части Лондона открылось несколько кафе для любителей народ- 
ных промыслов, куда приходят в основном семьи с маленькими 
детьми. Посетители могут самостоятельно изготовить посуду из 
глины, а затем обжечь ее в специальной печи. Впечатляющий шаг 
вперед по сравнению с кафе самообслуживания, не правда ли?! 


Грандиозные хеппенинги 


Хороший способ постижения современной культуры участия — 
это изучение мероприятий или хеппенингов (последнее понятие 
появилось в СМИ в 1960-е годы), которые все чаще становятся 
яркими культурными событиями. 

Мероприятия, где можно было «засветиться», всегда превра- 
щались в традиционные ритуалы, такие как королевская свадьба, 
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Первое мая, праздник урожая, религиозные церемонии или орга- 
низованные шествия. Это были своего рода фильмы с заранее 
известным сценарием, где участникам отводились пассивные роли. 
Ритуалы не оставляли пространства для творческого проявления 
индивидуальности, так как преследовали совершенно другие цели. 
Смысл ритуала заключался в том, что каждый член общества дол- 
жен был занимать предназначенное ему место. Мы были обязаны 
носить униформу и играть свою роль. Устроители таких меро- 
приятий рассчитывали, что мы будем с энтузиазмом размахивать 
маленькими флажками или держать плакаты — и не более того. 

По сравнению с этим недавние культурные хеппенинги стали прос- 
то лучом света. Они оставляют гораздо больше места для индивиду- 
ального участия и творческого подхода. Взять хотя бы музыкальную 
культуру. Она изменилась: слушатели сами становятся исполните- 


лями (я имею в виду танцы в ночном клубе и караоке). 


Помешательство на почве тамагочи 


Рассмотрим еще один пример — тамагочи. Это не просто интер- 
активная игрушка: она воздействует на публику и формирует кре- 
ативную культуру участия. Рестораны открыли игровые комнаты 
для детей. Циничные школьницы придумали новую игру «Кто 
быстрее и более жестоко убьет младенца». Тамагочи позволила 
даже суровым руководителям компаний прикоснуться к тайнам 
материнства (в частности, вести диалог с младенцем-несмышле- 
нышем). В то же время поколение Си! Ромег получило инструмент 
для символического избавления от инстинкта материнства. 
Отклики играющей аудитории непосредственно связаны 
с происходящими гендерными изменениями. Эти изменения 
мифологизировали новое и были восприняты людьми, полю- 
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бившими игрушку, которая, как предполагалось, должна была 
выполнять функции виртуальной куклы для девушек, своего рода 
более женственного аналога батероу. 

Тамагочи — прекрасный пример реально действующих услов- 
ных правил. Игрушка соответствует и заложенным в человеке 
потребностям, и новым жизненным ситуациям. Она отличается 
личностным характером, аутентична и требует эмоций и участия 
от потребителя. Объемы продаж игрушки росли со скоростью 
света благодаря не традиционным рекламным акциям, а истори- 
ям, распространяемым СМИ и народной молвой. 

Если бы мы проанализировали различные формы использо- 
вания маркетинговых правил, то обнаружили бы огромное коли- 
чество примеров, иллюстрирующих главную мысль этой главы. 
Она заключается в ТОМ, ЧТО В СОВРЕМЕННОЙ КУЛЬТУРЕ БОЛЬШИНСТВО 
ОСНОВНЫХ ТЕНДЕНЦИЙ И УВЛЕЧЕНИЙ СВЯЗАНО С НАДЕЛЕНИЕМ ЛЮДЕЙ ВОЗ- 
МОЖНОСТЬЮ ТВОРЧЕСТВА И ВЗАИМНОГО УЧАСТИЯ. 

Этот фактор оказывает сильное воздействие на брендинг. 
Ценность маркетинга, не обладающего интерактивностью, сни- 
жается. Потребители просто откидываются на спинку кресла и не 
обращают на него внимания, так же, как игнорируют предваряю- 
щие компьютерную игру титры с перечислением ее создателей. 
Если мероприятия не предполагают нашего участия, мы остаемся 
равнодушными и отстраненными, а значит, не понимаем смысла 
действия и не ощущаем интереса к нему. 


Новая формула стоимости 


Чем больше ты делаешь для людей, тем выше они тебя ценят. 
Когда-то эта формула не подвергалась сомнению. В то время мар- 
кетинг был похож на домашнюю прислугу в огромном старинном 
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загородном доме. Достаточно было поднять палец, и слуги дела- 
ли все, что вы хотели. Безусловно, их содержание обходилось 
дорого, к тому же между слугами нередко вспыхивали ссоры. 
Современный маркетинг скорее похож на дом, где гостят ваши 
друзья, — чем большую свободу вы предоставляете потребите- 
лям, тем быстрее они почувствуют себя как дома. 

Это отнюдь не означает, что в результате вы получите большую 
стоимость. Изменилась сама формула, само уравнение стоимос- 
ти. Как говорят сотрудники |КЕА, «покупатели больше работают 
и больше экономят». 


Уроки участия в розничной торговле 


Одним из пионеров создания в розничной торговле культуры, осно- 
вывающейся на участии потребителя, стал бренд |КЕА. Розничные 
рынки характеризуются высокой степенью взаимодействия с поку- 
пателями и их вовлеченности в процесс приобретения товаров 
и услуг, причем на протяжении последних 40 лет она постоянно 
повышается. За это время розничная торговля прошла путь от 
магазинов с полным сервисом до магазинов самообслуживания. 
Однако, как мне представляется, решающее значение имел недав- 
но произошедший сдвиг к созданию новой атмосферы розничной 
торговли: развитие бренда сегодня опирается на взаимодействие 
продавца и потребителя в процессе совершения покупки. 

Основные различия в подходах к организации торговли, на 
которые в последнее время ориентировались розничные продав- 
цы, можно сформулировать следующим образом. 

• Комфорт и удобство или шопинг как развлечение? 

• Целенаправленные покупки или свободный шопинг? 

• Покупка товаров по списку или неограниченный поиск? 
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Принято считать, что выбор того или иного подхода зависит от 
того, какова степень заинтересованности потребителя в товаре. Мы 
хотим получать удовольствие, покупая разного рода «игрушки» 
(это способ приятного времяпрепровождения), но, приобретая 
товары повседневной необходимости, предпочитаем делать это 
быстро и с удобством. 

Теоретически, по мере того как из-за растущей продолжитель- 
ности рабочего дня у нас остается все меньше свободного времени, 
это различие становится все более важным. Розничные магазины 
должны ценить наше свободное время. Скучные товары должны 
продаваться легко и быстро, а «игрушки» — стать частью продолжи- 
тельного процесса удовлетворения потребителями своих желаний. 

Я полагаю, все это очевидно. Подобные идеи справедливы и для 
старых методов розничной торговли. Но, как мы убедимся далее, 
у нас есть возможность противостоять этой тенденции, превратив 
весь процесс розничных покупок (даже скучных товаров) в ценный 
элемент бренда. 


Новые книжные магазины 


К сферам розничной торговли, недавно претерпевшим револю- 
ционные изменения, относится и торговля книгами. 

В книжных магазинах старого образца яркая замечательная про- 
дукция продавалась в унылых помещениях, похожих на скучную 
районную библиотеку. Покупатели выбирали книги в соответствии 
со сложившимися предпочтениями, сформировавшимися в резуль- 
тате опубликованных в журналах рецензий или стойкого интереса 
к творчеству какого-либо автора. 

Новые книжные магазины — пространство увлекательного 
поиска. Книги выкладываются на прилавки с рекомендациями 
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товароведов магазина и тематическими указателями, отражающи- 
ми новые области интересов читателей. Все это должно побудить 
посетителей магазина провести там как можно больше времени, 
выбирая книгу для чтения. Чтобы посетители могли расслабиться 
и погрузиться в безграничный мир книг, в магазинах открываются 
кофейни с удобными диванами. 

По словам покупателей, число приобретаемых ими книг пропор- 
ционально проведенному в магазине времени. Следовательно, книж- 
ные магазины должны использовать все имеющиеся в их арсенале 
инструменты, скажем размещаемые в торговых залах кафе, чтобы 
успешно конкурировать в борьбе за свободное время покупателей. 
В этом случае мы имеем дело со своеобразной формулой заполне- 
ния ценного свободного времени. Большинство торговых заведений, 
практикующих концепцию: «ищи то, что тебе нужно, сколько душе 
угодно», предоставляют своим покупателям значительные скидки. 
Они ведут конкурентную борьбу за время, проводимое посетителями 
в торговых залах, чтобы те купили больше книг. 

Возможно, это только мое мнение, но, несмотря на все пре- 
возносимые прессой качества книжного интернет-магазина 
Атагоп.сот, его главный недостаток — низкая степень вовле- 
чения посетителей в процесс торговли. Атагоп напоминает мне 
старомодную библиотеку: сотрудники подбирают книги по заяв- 
кам читателей и в лучшем случае предлагают еще несколько книг, 
которые могут вызвать дополнительный интерес. Мы имеем дело 
с интерактивным средством информации, однако Атахоп слиш- 
ком заботливо обслуживает меня как потенциального покупателя 
книг и не предлагает мне прогуляться по сайту, как по книжному 
магазину. Я должен выбрать область поиска, и мой выбор огра- 
ничивается книгами определенной тематики. Когда я захожу в ма- 
газины МЃаѓегѕїопеѕ, меня прежде всего интересует специальная 
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и научно-популярная литература. Но я провожу также немало 
времени, изучая художественную литературу, просто потому, что 
прохожу мимо соответствующей витрины. 

К тому же Атагоп, на мой взгляд, обязательно должен изменить 
графический интерфейс. Необходимо создать нечто, воспринима- 
емое физически, выполненное в трех измерениях, — наподобие 
компьютерной игры Муз. Это должен быть виртуальный магазин, 
по которому вы могли бы с интересом прогуляться, этакий кибер- 
шопинговый эквивалент персонального компьютера, ориентиро- 
ванный на личность и обеспечивающий ощущение участия поку- 
пателя в процессе продаж. Кроме того, Атагоп не помешало бы 
предоставить посетителям возможность понаблюдать, что приоб- 
ретают другие пользователи. Вспомните, сколько раз вы покупали 
книги только потому, что видели, как один из посетителей магазина 
берет в руки тот или иной том и начинает его просматривать? 

Но даже с учетом вышесказанного, виртуальный продавец никог- 
да не сможет предоставить своим посетителям такие же осязаемые 
ощущения, как крупный настоящий книжный магазин. Я считаю, 
что одна из важнейших составляющих процесса покупки — воз- 
можность подержать в руках интересующие вас товары, постоять 
перед огромными витринами. Привлекательность книг складывает- 
ся не только из их содержания, но также из веса, бумаги, переплета 
и способа презентации. По крайней мере, эти факторы играют 
более значимую роль, нежели графическое решение обложки, 
аннотация и положительные отзывы на ней. Причина огромного 
успеха сувенирной Репашп 60 заключалась в том, что ее создате- 
лям удалось найти новую, привлекательную для читателей комби- 
нацию внешнего оформления и содержания книги. 

Я уверен, что создание электронного бизнеса по приему поч- 


товых заказов на приобретение и доставку товаров далеко 
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не всегда лучший способ применения новой медийной парадигмы. 
Происходящее сегодня стихийное движение в этом направлении 
приведет к возникновению большого количества «мертвых» указате- 
лей и сайтов-призраков (как это было с первой волной электронных 
версий журналов и других печатных изданий). В защиту Атагоп 
можно сказать, что этот сайт представляет собой в высшей степени 
информированного посредника. Как база данных, он может помочь 
каждому потребителю сэкономить время, необходимое для поиска 
редких книг. Именно информированность определяет рыночную 
стоимость этого бренда и лежит в основе приобретаемого потреби- 
телями опыта (к этой теме мы вернемся несколько позже). 

Однако книги сами по себе не являются товаром высокого 
спроса. Вероятно, новые формы книжной торговли должны 
возбудить у потребителей имеющийся у них латентный интерес 
к книгам и предложить более активную вовлеченность клиентов 
в процесс покупки. А как быть с товарами повседневного спроса, 
к которым покупатели не проявляют почти никакого интереса? 


Супермаркет как место отдыха 


Я уверен, что служащие супермаркетов пока заблуждаются по 
поводу своего пренебрежения грядущим отсутствием интереса 
к продаваемым в них товарам, но этот интерес действительно 
может исчезнуть. Исключение, разумеется, составляют продукты 
питания. Благодаря тенденции к развитию домашней кулинарии 
и движению гурманов, они превратились в категорию, пользую- 
щуюся повышенным спросом. Поэтому отделы супермаркетов, 
где продаются свежие овощи и фрукты, деликатесы и выпеч- 
ка, отличаются высокой степенью вовлеченности потребителей 


в процесс покупки и доставляют им истинное удовольствие. 
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Но я не верю, что процесс покупки малоинтересных товаров, 
продаваемых в других отделах супермаркетов, нельзя сделать 
более активным и содержательным. 

Поскольку домашнее хозяйство в значительной степени носит 
рутинный характер, многие специалисты уверены, что опыт поку- 
пок повседневных товаров должен быть не столько привлекатель- 
ным, сколько быстрым и легким. Однако этот способ конкуренции 
за время покупателей может оказаться губительным, тем более 
что актуальные примеры успеха розничных торговых компаний 
не дают оснований для окончательных выводов о преимуществах 
быстроты и легкости. 

На мой взгляд, классическим примером расширения участия 
потребителей в торговом процессе служит британская сеть супер- 
маркетов Теѕсо. Очевидно, что компания, которой удалось занять на 
рынке лидирующую позицию и удерживать ее в течение длительного 
времени, действует в правильном направлении. Один из уже упоми- 
навшихся примеров деятельности этого розничного продавца — 
используемые в супермаркетах в качестве указателей гигантские 
ножи и вилки. По словам представителя Тезсо, поскольку все сети 
супермаркетов предлагают одни и те же товары и услуги, компания 
делает акцент на превращении процесса покупки в развлекательное 
мероприятие. Стратегия Тезсо во многом напоминает действия роди- 
телей, покупающих своим детям игрушки для ванной. 

Опыт розничной торговли может быть любым, но только не отри- 
цательным и скучным. Еще одной крупной инновацией менеджмента 
Тезсо стало решение о недопустимости продажи различных шоко- 
ладных батончиков и жевательной резинки на контрольно-кассовых 
пунктах. Таким образом, покупательницы супермаркетов компании 
перестали страдать от визга своих чад, требующих купить им сласти. 
Оба нововведения Тезсо глубоко символичны: они ориентированы 
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на участие покупателей в маркетинге. Очевидно, компания исполь- 
зовала опыт покупателей в качестве медиасредства. 

Магазины ирландской сети Ошпп также больше, чем конкурен- 
ты, делают для того, чтобы превратить шопинг из скучного про- 
цесса покупки необходимых товаров в увлекательное времяпре- 
провождение. Мне очень нравится их идея вечеров знакомств. Кто 
сказал, что работа супермаркетов должна быть организована по 
принципу холодной ванны — быстро окунулся и скорее назад? 

Сеть супермаркетов Ѕаіпѕбигу использует оригинальное медиа- 
средство — рецепты. Компания эксплуатирует бум движения гурма- 
нов и увлечения кулинарией, атакже бизнес Делии Смит — главного 
телевизионного шеф-повара. Когда в начале осени Делия Смит 
предложила несколько рецептов блюд, в состав которых входила 
клюква, уже на следующий день эта ягода появилась на прилавках 
супермаркетов Зајтпзбигу (прекрасный пример переосмысления част- 
ного потребительского опыта). В период расцвета кампании, когда 
фирма увязала свои рецепты с необходимыми для их приготовления 
ингредиентами в единые рекламные мероприятия, супермаркеты 
Ѕаіпѕбигу превратились в магазины, где посетители не только при- 
обретали продукты, но и заимствовали идеи относительно меню на 
неделю. Таким образом, ЗатзБигу удалось изменить способ совер- 
шения повседневных покупок, сделать его более целенаправленным 
и повысить степень участия потребителей в процессе продаж. 

Использование рецептов позволяет добиться повышения 
рыночной стоимости благодаря предоставлению дополнительной 
информации. Прекрасный пример — современные художествен- 
ные галереи. В прошлом владельцы галерей исходили из того, 
что посетители хорошо разбираются в искусстве, поэтому они 
приходят, чтобы еще раз насладиться известными работами или 
познакомиться с новинками. В новых галереях основным экспо- 


стр.(258) 


часть 2 
ПРАВИЛО 8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 


натом является получаемая посетителями информация, то есть 
храм искусства превращается в арт-класс. Один из примеров — 
выставка Энди Уорхола [2], где посетители могли взять напрокат 
аудиодиск. Те, кто хотел получить дополнительную информацию 
об зкспонате, могли нажать соответствующий номер на воспро- 
изводящем устройстве и по своему выбору прослушать записи 
критических статей, рассказ об истории создания произведений 
или рассуждения самого Энди Уорхола о своих работах. 

Подход, основанный на предоставлении дополнительной инфор- 
мации, может применяться в любых моделях розничной торговли. 
Чтобы посетителям было легче получить ответы на часто возни- 
кающие вопросы (например, как лучше вывести пятна с одежды), 
супермаркеты могли бы использовать мультимедийные киос- 
ки. Искусство ведения домашнего хозяйства (так же как исто- 
рия искусства) — это одна из малоизученных областей, и люди 
хотят ликвидировать огромные пробелы в своих скудных зна- 
ниях. Розничная торговля — это не только продажа товаров. 
Ее секрет заключается в том, что, если вы добились увеличения 
частоты посещения потребителями магазина, ваши товары будут 
продавать себя сами. Возможно, поэтому розничная сеть Воог5 
Тһе Сһетісі5 открывает в своих магазинах кафе. 


Участие в процессе продаж 
при помощи самообслуживания 


Распространенной формой сознательного участия потребителей 
в процессе торговли является самообслуживание. Его внедрение 
обосновывалось возможностями экономии на заработной плате 
персонала и сокращении затрат времени; кроме того, оно в боль- 
шей степени соответствовало неформальной, открытой (то есть без 
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продуманного плана покупок) культуре самообслуживания дома и на 
работе. Но в дальнейшем основная ценность самообслуживания, как 
мне представляется, будет состоять в том, чтобы побуждать покупа- 
телей к сознательным позитивным акциям приобретения. 

Обратимся к услугам авиакомпаний. Классическая модель предпо- 
лагает, что чем больше услуг, тем лучше. Традиционно салоны перво- 
го и бизнес-класса авиалайнеров были разделены помещением для 
стюардов, обязанных заботиться об удовлетворении потребностей 
авиапассажиров. Однако со временем компания Вгіїіѕһ Атмау5з 
обнаружила, что предлагаемый сервис оказывает угнетающее воз- 
действие на потребителей, поскольку они чувствуют себя так, слов- 
но постоянно пристегнуты ремнями: к расписанию, предлагаемо- 
му меню и репертуару кинофильмов. Большинство авиакомпаний 
идет по пути расширения набора услуг и ужесточения контроля. 
По сравнению с ними Вгш5ћ Атглмауз продвинулась вперед со своей 
схемой питания «Хватаи, что хочешы», предлагаемой пассажирам 
бизнес-класса, которые могут получить все, что пожелают, в любое 
время. Интересно, не правда ли, что самые дорогие классы известных 
авиакомпаний переходят на самообслуживание? Это еще одно под- 
тверждение того, что источником дополнительной рыночной стоимос- 
ти становится участие потребителей в процессе обслуживания. 


Сила ассортимента 


К традиционным общепринятым представлениям, которые, как 
мне кажется, не соответствуют новой культуре, относится преуве- 
личенная ценность простоты («не стоит морочить людям голову, 
предлагая им слишком широкий выбор»). 

Это было отличной новостью для крупных, захвативших зна- 
чительную долю рынка, а значит, получивших власть над рынком 


стр.(260) 


часть 2 
ПРАВИЛО 8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 


брендов, компаний вроде Виих, в то время как небольшие фирмы 
оказались вне этой игры. Не думаю, что сужение ассортимента 
и низкий уровень конкурентоспособности были выгодны потре- 
бителям. К тому же становится все более очевидным, что среди 
проигравших оказалась и сама розничная торговля. 

В книготорговле говорят о привлекательности обширного ассор- 
тимента. В крупных американских сетях книжных магазинов, таких 
как Вагпеѕ & Мое, просто невозможно найти нужные книги — тор- 
говые залы представляют собой книжные развалы. Если вы ищете, 
допустим, роман западного автора, вам придется пересмотреть 
даже не несколько сотен, а около 30 тыс. наименований. 

На силе широкого ассортимента основывается и бизнес компа- 
нии КЕА. Оборот ее магазинов примерно в десять раз выше, чем 
у обычных конкурентов-супермаркетов. При этом ІКЕА не специ- 
ализируется на определенных товарах, а предлагает их в огром- 
ном диапазоне. Посетители магазинов КЕА лишены возможности 
легко и быстро пробежаться по торговым залам — их буквально 
заставляют медленно переходить от одной товарной экспозиции 
к другой. В ІКЕА представлено все, что необходимо для дома, при- 
чем компания предлагает огромный выбор любых товаров, спра- 
ведливо рассматривая это как главную отличительную особенность 
своего бренда. Сотрудники ІКЕА заявляют, что «разнообразие 
ассортимента является отличительной чертой компании». 

ІКЕА остается продавцом, чьи покупатели в наибольшей сте- 
пени вовлечены в процесс торговли. Вы не можете механически 
выбрать и купить мебель. Вы должны найти ее на складе, органи- 
зовать доставку и, наконец, самостоятельно собрать. Экспозиция 
проектируется таким образом, чтобы добиться взаимодействия 
с покупателем, — она побуждает вас потрогать мебель, присесть на 
кровать ит. д. Чтобы снабдить информацией своих потребителей, 
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КЕА распространяет каталоги товаров, где представлены и дизайн, 
и описание мебели, например: «Это кресло смотрится замечатель- 
но; но если вы хотите смотреть телевизор за ужином, обратите 
внимание на менее дорогой образец: возможно, он в большей 
степени соответствует вашим пожеланиям». 

Что касается творческого подхода к повышению степени участия 
потребителей в процессе продаж, то |КЕА использует множество 
оригинальных идей. Секции товаров для детей интерактивны. Там 
установлены горки, с которых можно скатиться или внутри кото- 
рых можно спрятаться. В магазинах устраиваются специальные 
мероприятия — от конкурсов по сборке мебели (пользующихся 
огромным успехом у немцев) до организации во время школьных 
каникул филиалов лондонского зоопарка. Когда в КЕА впервые 
была запущена в продажу линия кроватей, покупатели были при- 
глашены переночевать в магазинах. 

|КЕА — великолепный пример организации магазина розничной 
торговли как места отдыха и развлечения покупателей. Часто семьи 
приходят в магазины компании на весь день не только потому, что 
там продаются товары, вызывающие больший интерес, чем образ- 
цы, выставленные на прилавках магазинов центральных улиц, но 
и по причине возможности активно участвовать в процессе. Это 
один из способов с чувством, с толком, с расстановкой провести 
время в воскресенье. Стокгольмский магазин |КЕА — одна из глав- 


ных туристических достопримечательностей шведской СТОЛИЦЫ. 


Общество технических новинок 


Хороший пример преимущества широкого ассортимента — актив- 
ное участие потребителей в процессе приобретения технических 
новинок. По традиции основными принципами дизайна товара 
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являются простота и легкость в использовании. Но мне эта идея 
кажется устаревшей. Современному продвинутому потребителю 
нужны широкий выбор и множество специальных функций. 

Общеизвестно, что в области технических новинок, таких как 
часы, телефон и органайзер «в одном флаконе», лидирует Япония. 
В этой стране создают вещи, способные сделать для вас в десять 
раз больше, чем привычные устройства. Вам предлагаются не 
только дополнительные удобства или высокая рыночная стои- 
мость, но и возможность контроля, господства над физическим 
миром (системы климат-контроля в автомобилях; тысячи вариан- 
тов редактирования, предоставляемые Мита! с Маіктап). 

Чем выше степень легкого контроля (даже если вы не использу- 
ете и половины предлагаемых функций), тем могущественнее вы 
себя ощущаете. В конечном счете, игра на фортепиано приносит 
больше удовольствия, чем нажатие на клавишу Р!ау на магни- 
тофоне. Технические устройства развиваются в направлении 
создания эффекта игры на фортепиано. 


В процессе участвуют люди, а не кнопки 


Я предпочитаю использовать не распространенный термин «интер- 
активность», а понятие «участие», поскольку оно позволяет яснее 
представить главную особенность рассматриваемого нами подхо- 
да. Участие означает, что люди частично берут на себя реализацию 
процесса и что потребители — это не машины: они вносят в процесс 
творчество и человечность. 

Показательный пример различия между участием и интерактив- 
ностью — специальные воскресные передачи на Спаппе! 4, посвя- 
щенные диско-музыке. После демонстрации фильмов «Студия 54» 
и «Последние дни диско» эта тема стала весьма популярной. 


(263)стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 
Джон ГРАНТ 


Активным участником передач, по крайней мере в нашем доме, 
была моя жена. Мы сидели (а также пели и танцевали) перед теле- 
визором во время демонстрации подборки классических произве- 
дений в стиле диско, в частности «Чудесная страна буги» и «Я буду 
жить», и с ностальгическими чувствами говорили о своей молодости 
(1970-е годы). Телеведущие струдом могли вставить хотя бы слово. 
Последовавшее за этим интерактивное шоу было, на мой взгляд, 
скучным, каким-то выхолощенным: предсказуемый телефонный 
опрос телевизионной аудитории для выявления «диско номер один 
всех времен и народов». Кому это было нужно? Когда начался 
опрос, у нас сразу же нашлись срочные дела на кухне. 

Пока интерактивное телевидение остается начальным уровнем 
видеоигры (не говоря со зрителем и не влияя на его настроение), 
мы будем только нажимать кнопки на приставке и высказывать 
свое мнение, как во время телефонного анкетирования. Такая 
практика позволяет решать определенные задачи (вроде ночных 
опросов в день выборов), но не расширяет наш информационный 
опыт. Говоря о будущем интерактивного телевидения, в качестве 
примера обычно приводят возможность выбора телезрителя- 
ми определенной телекамеры в ходе трансляции футбольных 
матчей. Не знаю, как вы смотрите футбольные матчи, но лично 
меня больше всего интересует, что происходит на поле. Поэтому, 
честно говоря, у меня никогда не возникало недовольства квали- 
фицированными режиссерами, выбиравшими самую выгодную 
подачу поля. Более того, отсутствие возможности изменить свое 
местоположение никогда не воспринималось мною как препят- 
ствие для посещения стадиона. Я с удовольствием могу простоять 
весь матч на южной трибуне. Интерактивность ради интерактив- 
ности совершенно не является преимуществом информационных 
средств. 
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Участие, о котором я говорю, могут обеспечить такие устройства, 
как З*еадусат: они вызывают у нас ощущение пребывания на сцене. 
Быть может, я почувствую себя немного более возбужденным, если 
интерактивное телевидение позволит мне наблюдать за футбольным 
матчем глазами Джанфранко Дзолы или Роберто ди Маттео [3]. 


Возвращаясь к жизни в фильме 


На съемках фильма «Спасти рядового Райана» Стивен Спилберг 
использовал ручную кинокамеру. В предваряющем фильм интервью 
режиссер заявил, что за многие годы своей деятельности он все-таки 
научился входить в доверие к аудитории в тот момент, когда она 
почти начинает отождествлять свою жизнь с происходящим на экра- 
не. При этом Спилберг, по его собственному признанию, избегает 
искушения дидактически разъяснять людям что к чему. Возможно, 
каждый из четырех сотен находящихся в кинозале зрителей вта- 
кие моменты слияния аудитории с замыслом режиссера в силу 
различий в индивидуальном восприятии видит фильм по-своему. 
Оказывающие подобный эффект кинофильмы соответствуют новой 
культуре. Говоря о таких кинопроизведениях, вполне можно срав- 
нивать их с жизнью в фильме. 


Подведем итоги 


КОНЦЕПЦИЯ УЧАСТИЯ И СОТРУДНИЧЕСТВА ХАРАКТЕРИЗУЕТ ИЗМЕНЕ- 
НИЕ КУЛЬТУРНОГО ПРОСТРАНСТВА, В КОТОРОМ ЛЮДИ КОНТАКТИРУЮТ 
С БРЕНДОМ. ЕЕ ЦЕЛЬ СВОДИТСЯ КТОМУ, ЧТОБЫ ПОТРЕБИТЕЛИ ДЕЛАЛИ 
БОЛЬШЕ, А ВЫ — МЕНЬШЕ. ВСПОМНИМ ПРИНЦИП СТАРОГО БРЕНДА 
СУХОЙ СМЕСИ ДЛЯ ВЫПЕЧКИ БИСКВИТНЫХ КОРЖЕЙ ВЕТТҮ СВОСКЕВ — 
«А УЖ ЯЙЦО ПУСТЬ ПОКУПАТЕЛИ ДОБАВЯТ САМИ». 


(265)стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 
Джон ГРАНТ 


ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ПАРАДОКС НОВОГО МАРКЕТИНГА МОЖНО СФОР- 
МУЛИРОВАТЬ СЛЕДУЮЩИМ ОБРАЗОМ: ЧЕМ МЕНЬШЕ ДЕЛАЕТЕ ВЫ КАК 
ПОСТАВЩИК И ЧЕМ АКТИВНЕЕ ПРИХОДИТСЯ ДЕЙСТВОВАТЬ САМОМУ 
ПОТРЕБИТЕЛЮ, ТЕМ ВЫШЕ ОН ВАС ЦЕНИТ. 

В ХХ! ВЕКЕ В КАЖДОЙ ТОВАРНОЙ КАТЕГОРИИ ДОЛЖЕН ПОЯВИТЬСЯ 
СВОЙ БРЕНД НАПОДОБИЕ КОМПАНИИ |КЕА, ПЕРВОЙ ОСОЗНАВШЕЙ 
ВОЗМОЖНОСТЬ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ЭТОГО ПРАВИЛА В СВОЕЙ ОБЛАСТИ. 
ИСКЛЮЧЕНИЕ НЕ СОСТАВЛЯЮТ ДАЖЕ СУПЕРМАРКЕТЫ! 


Примечания 


1. ЗАРМ5ВЏКУ — британская сеть супермаркетов (прим. пер.). 
2. Энди Уорхол (1928-1987) — американский художник и издатель, видный деятель 
движения Рор Ап (прим. ред.). 


3. ДЖАНФРАНКО ДЗОЛА и РОБЕРТО ДИ МАТТЕО — известные футболисты (прим. ред.). 
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создавайте сообщества по интересам 


Суть правила 
В основе концепции маркетинга лежит ключевое понятие «целе- 
вая аудитория». 

В маркетинге старого образца целевые аудитории выделялись 
по таким критериям, как привычки и приверженность, а также 
были представлены крупными, имеющими вес социальными 
группами. Маркетинг был направлен на пассивные целевые ауди- 
тории. 

Новый маркетинг, кроме того, использует в своих интересах 
формирующиеся вокруг брендов целевые аудитории. Но в этом 
случае речь идет об активных аудиториях, сознательно объеди- 
нившихся. Сегодня возникновение таких сообществ по интересам 
наполовину обеспечивает успех построения могущественного 
бренда. 
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ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 

БРЕНД ОррВІМ5 РЕШИЛ СТАТЬ НЕ ПРОСТО МАГАЗИНОМ В ЦЕНТРЕ 
ГОРОДА, ИМЕЮЩИМ ЛИЦЕНЗИЮ НА ПРОДАЖУ СПИРТНЫХ НАПИТ- 
КОВ, А СВОЕГО РОДА ВИННЫМ КЛУБОМ С НАПИСАННЫМИ ОТ РУКИ 
ТАБЛИЧКАМИ С НАЗВАНИЯМИ ВИН, ЦЕНАМИ И РЕКОМЕНДАЦИЯ- 
МИ И МЕСТОМ, ГДЕ ПРОВОДЯТСЯ ДЕГУСТАЦИИ. БРЕНД ПРЕДСТАВЛЕН 
В СТИЛЕ ДЖАЗ-МАГАЗИНА, ГДЕ СОТРУДНИКИ С ЭНТУЗИАЗМОМ ОБСЛУ- 
ЖИВАЮТ ПОКУПАТЕЛЕЙ. Оррв!м5 — ЭТО ВИННЫЙ КЛУБ, КУДА НЕ 
ТОЛЬКО ПРИХОДЯТ ПОСТОЯННЫЕ КЛИЕНТЫ, НО И ЗАБЕГАЮТ ОБЫЧ- 
НЫЕ ПОКУПАТЕЛИ, ЧТОБЫ ВЫБРАТЬ БУТЫЛОЧКУ НЕДОРОГОГО ВИНА 
НА ВЕЧЕР И ПОЛУЧИТЬ КРАТКУЮ ИНФОРМАЦИЮ О ЕГО ИСТОРИИ, 
КОТОРУЮ МОЖНО БУДЕТ РАССКАЗАТЬ ГОСТЯМ. НЕУДИВИТЕЛЬНО, 
ЧТО ЗА ПОСЛЕДНИЕ ДЕСЯТЬ ЛЕТ СПЕЦИАЛИЗИРОВАННЫЕ ЖУРНАЛЫ 
ВОСЕМЬ РАЗ УДОСТАИВАЛИ Оррв!м5 ЗВАНИЯ «ЛУЧШИЙ МАГАЗИН 
АЛКОГОЛЬНЫХ НАПИТКОВ». 


Создавайте сообщества по интересам 

Это правило — пример того, как новые бренды играют роль субсти- 
тутов традиций. Инстинкт, лежащий в основе создания сообществ, — 
один из главных «драйвов» человека (одна из пятнадцати базовых 
потребностей, перечисленных в исследовании американских психоло- 
гов, о котором шла речь выше). Бренды предлагают людям возмож- 
ность стать членами нетрадиционных сообществ: клубов владельцев 
чего-либо, клубов по интересам и даже общественных движений. 


Стадный инстинкт 


В далеком прошлом рассматриваемый «драйв» проявлялся в со- 
здании общин, скажем больших семей, включающих жителей 
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одной деревни, соседей или сотрудников одной фирмы, даю- 
щей людям постоянную работу. Сегодня люди не имеют корней. 
Главной отличительной особенностью жизни большинства из нас 
является социальная, географическая и трудовая мобильность. По 
мнению социологов, в этом смысле мы все оказались бездомными 
из-за отсутствия места, к которому мы были бы эмоционально 
привязаны. Следствием этого становится желание людей прина- 
длежать к какому-либо обществу. Тоска по сообществу привносит 
в старую концепцию целевой аудитории принципиально новую 
особенность: новый маркетинг активно способствует созданию 
сообществ по интересам. 

Некоторые формы бизнеса, например британские строитель- 
ные кооперативы, уже давно функционируют как сообщества. 
В соответствии с обсуждаемым правилом все заинтересованные 
в успехе предприятия должны сами себе ответить на вопрос, 
в создании каких сообществ участвует их бренд. 

Впрочем, все не так страшно, как может показаться на первый 
взгляд: ведь речь идет не о строительстве реальных городков 
наподобие Диснейленда, а о создании суррогатов сообществ. 
Совсем не обязательно создавать сообщества в правовом смысле 
этого слова. Так, все могущественные информационные брен- 
ды — это сообщества по интересам. В моем понимании сообщес- 
твом является, в частности, любая популярная газета. Сильные 
информационные бренды создают у своих читателей ощущение 
принадлежности к аудитории, имеющей общие ценности. 

Чтобы представить себе роль брендов в недалеком будущем, 
попробуйте взглянуть на них как на средства массовой инфор- 
мации. Ведь нет никакой необходимости в создании каких-либо 
пафосных организаций типа клуба. Достаточно ощущать свою 
принадлежность к группе, имеющей общие интересы. В наше 
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время бренды должны рассматривать себя в качестве владельцев 
информационных средств. Отсюда — вывод о целесообразности 
создания и использования собственных медиасредств (вместо 
размещения рекламы в других СМИ). 


Бренды держатся на «клею» сообществ 


Вы можете спросить: «А для чего ломать голову над этими пробле- 
мами?» Действительно, большинство людей просто выпускают 
и продают товары. Зачем для этого создавать клубы или выпус- 
кать журналы в дополнение к основной деятельности? Ответ 
прост: вы должны это делать, потому что вы это можете. Вы не 
обязаны, но если вы не хотите заниматься подобными проблема- 
ми, ими займется кто-то другой и получит выгоду за ваш счет. 

Пропасть между слабыми и сильными брендами непрерывно 
углубляется. Бренды, использующие предлагаемые новым мар- 
кетингом возможности на рынке сообществ по интересам, приоб- 
ретают важное преимущество перед конкурентами. Изменчивость 
человеческой жизни и взаимоотношений, с одной стороны, спо- 
собствует образованию сообществ по интересам и усиливает 
стремление принадлежать к ним. С другой стороны, она становит- 
ся фактором, негативно воздействующим на лояльность потреби- 
телей к бренду и привычку пользоваться им. Ломка человеческой 
жизни влечет за собой ломку потребительской лояльности. 

Мне очень интересно, скольким брендам удастся пережить 
маркетинговую ошибку 2000 года? Не пожелает ли аудитория 
вашего бренда оставить его в ХХ веке как часть прошлой жизни 
и самих себя? Вовлеченность в сообщество не избавляет бренд 
от угрозы подобных изменений в жизни отдельных потреби- 


телей. Но если рассматривать аудиторию в целом, становится 
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ясно, что бренд-часть сообщества приобретает дополнительную 
устойчивость. 

Предположим, что Ме как бренд основывался бы на локаль- 
ных сообществах, вроде спортивных клубов или объединений 
любителей физкультуры. Если бы его потребители пожелали 
отказаться от марки, они должны были бы хорошо обдумать 
последствия своего решения. Ведь прощание с брендом, веро- 
ятно, повлекло бы за собой разрыв с друзьями и прекращение 
занятий спортом. Опора на сообщества по интересам означает, 
что бренд уже не является предметом одноразового использо- 
вания. Старый маркетинг ориентировался на пассивную целевую 
аудиторию, причем у ее представителей связь с брендом (и друг 
с другом) возникала только в момент совершения покупки. 
Новый маркетинг стремится к активному формированию сооб- 
ществ по интересам, члены которых имеют гораздо больше 
общих увлечений. 


МЕРТВОЕ РАЗДЕЛЕНИЕ ЛЮДЕЙ ЖИВОЕ ЧУВСТВО ПРИНАДЛЕЖНОСТИ 


Партнерство и экономика нового бренда 


Предыдущее правило касалось различий между обычным постав- 
щиком и поставщиком-партнером. Формирование сообщества по 
интересам означает формирование партнерства. 


(271) стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 
Джон ГРАНТ 


Будучи частью сообщества, люди получают ощущение при- 
надлежности и возможность самоидентификации. Это область 
нашей жизни, куда мы инвестируем не деньги, а время и эмоции. 
Главная идея заключается не в том, чтобы установить более 
высокие цены, а в том, чтобы обеспечить вовлеченность людей. 
Таким образом, мы возвращаемся к лейтмотиву этой книги: зада- 
чей маркетинга, по крайней мере в области брендинга, является 
создание добавленной стоимости. Имеется в виду, что марке- 
тинговые издержки компании должны компенсироваться за счет 
более высоких цен на бренд. Кроме того, анализ результатов 
исследований различных рынков позволяет сделать вывод: лиди- 
рующие бренды не только захватывают львиную долю потреби- 
телей и объема продаж, но и продаются по более высоким ценам 
(по сравнению с брендами, имеющими аналогичные функции, 
качество ит. д.). Я считаю, что в этом случае мы имеем дело 
с жульнической экономикой. Цена, которую вынуждены платить 
потребители, включает в себя расходы компаний на рекламу, упа- 
ковку и продвижение и, в сущности, представляет собой форму 
косвенного налогообложения. 

Рост могущества марок, принадлежащих розничным сетям, на 
рынке продовольственных товаров демонстрирует, насколько 
непрочными могут быть позиции известных брендов, особенно 
учитывая, что наибольшим спросом частные марки пользуются 
у покупателей, не достигших 35 лет. В свое время аналогичная 
охота на ведьм по принципу нового платья короля развернулась 
на рынке пива. Это значит, что в один прекрасный день может 
начаться всеобщая охота на товары под марками, известными 
во всем мире. Сегодня уже слышится недовольство по поводу 
необоснованных трат: вспомним недавний всемирный день без 
шопинга. 


стр.(272) 


часть 2 
ПРАВИЛО 9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 


Новый маркетинг отнюдь не игнорирует проблемы повышения 
рыночной стоимости брендов. Но это не означает, что бренды 
должны быть более дорогими. Бывший руководитель по марке- 
тингу корпорации Соса-Соја и гуру нового маркетинга Сержио 
Займан выразил эту мысль так: «рыночная стоимость бренда 
должна быть выше его цены». Хорошим примером может служить 
Тһе Воду Зћор. 


Тһе Воду 5һор 


Компания Тһе Воду Зћор сформулировала идею сообщества 
следующим образом: «БИЗНЕС ДОЛЖЕН БЫТЬ СОЦИАЛЬНО ОРИЕНТИ- 
РОВАННЫМ». 

И персонал Тһе Воду 5ћор, и потребители стали участниками 
массовых кампаний, таких как движение за запрет испытаний 
новых косметических продуктов на животных. Они не ограничи- 
вались приобретением товаров, изготовленных в соответствии 
с этическими нормами. В рамках движения распространялись 
петиции и даже проводились демонстрации. Люди, приобретав- 
шие продукцию Тһе Воду Зћор, ощущали себя частичкой бурно 
развивавшегося движения «зеленых». Очевидно, цель бренда 
Тһе Воду Зћор состояла в поддержке движения, а не в циничном 
использовании возможностей получения прибыли, хотя такая 
акция оказалась в высшей степени эффективной. 

По данным опроса, проводившегося в конце 1980-х годов ком- 
панией Мите! (в рамках исследований феномена «зеленого» 
потребителя), наибольшую озабоченность экологическими и эти- 
ческими проблемами проявляли девочки-подростки и матери 
маленьких детей. Эти две группы потребителей ориентировались 
не на дорогую престижную косметику, а на простую и дешевую. 
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Отказ от излишеств позволяет потребителям добиться огром- 
ной экономии. Так, бренд Тће Воду Зћор использовал для всех 
своих продуктов флакончики одинаковой формы, благодаря чему 
компания не только существенно сократила затраты, но и предо- 
ставила потребителям уникальный осязаемый опыт применения 
товаров под своим брендом. 

Недавно я встречался с сотрудниками Аниты Роддик, основа- 
тельницы Тһе Воду Ѕһор, и они рассказали мне, что первоначально 
идея бизнеса состояла в том, что компания должна расходовать 
деньги не на упаковку, а на создание и усовершенствование това- 
ров. Это позволило Тће Воду Зћор получить огромное ценовое 
преимущество на рынке, падком на всякого рода изыски в виде 
необычных и дорогих флакончиков и коробочек для кремов. 

Крайним выражением этой модели создания совестливого сооб- 
щества стал проект, осуществляемый при поддержке Тће Воду 
Зћор и получивший название «Серьезный журнал». Этот журнал 
продавался бездомными. Он принес доход организаторам и в то 
же время позволил представителям беднейших слоев населения 
ощутить свою значимость в обществе и почувствовать уважение 
к себе. Он стимулировал и дальнейшие шаги в этом направлении. 
Журнал продается на остановках общественного транспорта, поз- 
тому пассажиры всегда могут познакомиться с интересующей их 
информацией, актуальными для жителей городов темами и мате- 
риалами. Кроме того, «Серьезный журнал» очень удобно читать 
в поезде или автобусе (по сравнению с тяжелыми глянцевыми 
журналами и газетами). И наконец, покупатели этого издания не 
подают милостыню бездомным, которая чаще всего тратится на 
спиртное и наркотики, а помогают решить их проблемы. 

С точки зрения бизнеса, издатели журнала создали уникаль- 
ную сеть дистрибуции. Большинство журналов терпит фиаско 
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из-за того, что они конкурируют с огромным количеством мало 
отличимых друг от друга изданий за место на полках и внимание 
потребителей. «Серьезный журнал» продается в нужное время 
и в нужном месте. Я не думаю, что журнал стаким названием дол- 
жен конкурировать с другими за полки в \/НЗтиН [1]. И наконец, 
это издание интересно всем группам горожан, так как, читая его, 
разобщенные жители чувствуют себя членами сельской общины. 
Распространители «Серьезного журнала» стали символом город- 
ского сообщества. Сегодня они являются такой же достопримеча- 
тельностью Лондона, как красные автобусы и черные такси. 


Стратегическая филантропия 


Интересную идею социально обоснованного маркетинга выдвину- 
ла моя любимая сеть супермаркетов розничной торговли Теѕсо. 
Я имею в виду ее инициативу «Компьютеры для школ», пред- 
ставлявшую разновидность программы поддержки лояльности 
потребителей. Реализация этой кампании позволила Тезсо вернуть 
утраченное в 1950-е и 1960-е годы (в период, когда супермаркеты 
подчинили себе рынок продовольственных товаров) восприятие 
магазина как одного из краеугольных камней сообщества. 
Существует не так уж много идей создания сообществ по инте- 
ресам, играющих в обществе важную этическую роль. В Америке 
это называют стратегической филантропией. Главная мысль 
состоит в том, что компании должны финансировать полезные 
для общества начинания. В прошлом благотворительная деятель- 
ность носила в основном бессистемный характер. Средства на 
благотворительность обычно выделялись по инициативе предсе- 
дателя совета директоров. Поскольку речь идет о крупных денеж- 
ных суммах, использование стратегического подхода позволяет 
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вкладывать средства в настоящую благотворительность, причем 
с выгодой для бренда и компании. 

Примерами стратегической филантропии в США могут слу- 
жить: деятельность газеты Тһе Мем Үогк Птез, направленная 
на повышение уровня грамотности населения; создание компа- 
ниями пищевой отрасли объединений для поставок продуктов 
питания в приюты для бездомных; миллиардные пожертвования 
корпорации МісговоҒ для закупки компьютерного оборудования 
для школ. Можно привести и много других примеров. Компании 
берут на себя этические функции, что позволяет в какой-то мере 
компенсировать упадок общественных институтов. 

Возможно, это поможет решить проблему, сформулированную 
Чарльзом Хенди: капитализм сосредоточен исключительно на про- 
изводительности и лишен стремления к морально обоснованным 
действиям (каким было, например, противостояние коммунизму). 
Капитализм — это мозг без сердца. Представители политического 
направления «Третий путь» возлагают надежды на сотрудничество 
между государством, частным сектором и гражданами, то есть на 
сотрудничество между сообществами по интересам. Именно эта 
формула лежит в основе предложенной Тони Блэром программы 
повышения благосостояния, цель которой состоит в трансформа- 
ции процветающего государства в процветающее общество. 


Виртуальные сообщества 


Одним из способов, как сформировать у активной аудитории 
ощущения принадлежности к сообществу, является сознательное 
развитие. Подобные быстро растущие сообщества создаются 
вокруг компании. В их основе лежит скорее деятельность кор- 
порации в целом, чем брендинг. 
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Недавно компания Тезсо внедрила программу по развитию 
интернет-сервиса, весьма схожую с созданием сообществ. 
Очевидно, что новая инициатива тесно связана с предлагаемой 
Теѕсо услугой по совершению покупок на дому, но в то же время 
она дает компании возможность играть важную роль в жизни 
людей не только во время шопинга. Сегодня речь идет лишь о пре- 
доставлении недорогого доступа в Интернет. Однако я надеюсь, 
что со временем Тезсо сможет разработать уникальную раз- 
влекательную и образовательную концепцию и создать бренд, 
подобный Атегіса Опііпе. 

В этом случае Интернет может стать местом существования быс- 
трорастущих виртуальных сообществ. Ведь он позволяет людям 
объединяться по интересам, а не по месту жительства, зачастую 
выбранному случайно. В соответствии с данными Мем Меа!а 
Сгоир (ММС) газеты Тһе Сиагаіап, ключевым фактором успеха 
любого веб-сайта является создание им пространства для встреч 
и обмена мнениями между единомышленниками. Эти люди, буду- 
чи настоящими специалистами, знают, о чем говорят. Сайт ММС, 
посвященный чемпионату Европы по футболу 1996 года, был 
едва ли не единственной в мире трибуной, на которой болель- 
щики с разных континентов могли обсудить подробности матчей. 
Как свидетельствует опыт ММС, чтобы пользователи Интернета 
впервые посетили ваш сайт, достаточно создать модный дизайн, 
использовать популярный бренд и рекламу, — однако возвра- 
щаются посетители для того, чтобы снова встретиться со своими 
знакомыми и обсудить с ними интересующие их вопросы. 

Однажды, гуляя по Интернету, я наткнулся на передачу пират- 
ской радиостанции. От других станций она отличалась тем, что 
давала ощущение принадлежности к виртуальному сообщест- 
ву. Количество ее слушателей, имевших сходные с диджеями 
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радиостанции музыкальные вкусы, достигало 500 тыс. человек. 
Аудитория могла устанавливать непосредственные контакты 
со станцией посредством электронной почты и чатов. В ходе 
трансляции ответы ведущих радиостанции на письма слушателей 
сменялись музыкальными записями. По сравнению с уже при- 
вычными направлениями применения глобальной электронной 
сети: созданием корпоративных брошюр, билбордов и доставкой 
товаров по почте — это сообщество использовало Интернет в ка- 
честве совершенно новой парадигмы. 


Принцип джаза 


Чтобы ощутить свою принадлежность к сообществу, вовсе не обя- 
зательно знать всех людей, разделяющих ваши интересы. Я живу 
в Камдентауне, довольно грязном, но модном районе Лондона. 
Я знаю человек десять из тех, кто живет со мной по соседству, 
и раскланиваюсь еше примерно с 20 обитателями нашего района 
в местных магазинах и пабах. Мне вряд ли удастся познакомиться 
с десятками тысяч соседей, но я живу рядом с ними в течение вот 
уже четырех лет и ощущаю себя частью Камдена как отражения 
определенной идеи. 

Бренды могли бы работать аналогичным образом. Если предо- 
ставить поклонникам Мадонны возможность приобретать товары 
в заведении с ярко выраженной соответствующей культурой, они 
чувствовали бы себя по-родственному близкими своему кумиру. 
В случаях, когда персонал и потребители связаны общим при- 
страстием, эффективность подобных мероприятий значительно 
повышается. Я называю это моделью магазина джазовой музыки. 
Такие заведения представляют собой крайнюю форму экспрес- 


сивной розничной торговли. Работающие в них люди являются 
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такими же меломанами, как и их покупатели. Между ними и бизне- 
сом не существует никаких барьеров, поэтому их страсть к джазу 
имеет огромную ценность, так как позволяет экономить время 
и приносит дополнительную прибыль. 

Характерным примером розничного магазина, идущего по 
этому пути, служит вышеупомянутый Оаабіпѕ. Это великолепная 
иллюстрация того, как, соблюдая все правила нового маркетинга, 
можно создать выдающийся бизнес. Остальную долю рынка вина 
делят между собой супермаркеты и магазины, имеющие лицензию 
на продажу алкогольных напитков и не слишком отличающиеся 
от супермаркетов по ассортименту и ценам. Если вы, как ия, лю- 
бите вино, то место совершения вами покупки (супермаркет или 
специализированный магазин) зависит от того, планируете ли вы 
одновременно приобрести продовольственные товары или огра- 
ничитесь только бутылкой для значимого события. 

Оаабіпѕ отличается и от супермаркетов, и от лицензионных 
магазинов. Основа успеха этой сети в том, что ее магазины ори- 
ентированы на истинных знатоков и ценителей вина. Самое боль- 
шое достижение бренда — близость к потребителям и индиви- 
дуальное обслуживание. Создается ощущение, что мы имеем 
дело с деревенским торговцем, который просто работает в более 
крупном масштабе. Ценители вин хотят получить полную инфор- 
мацию о приобретаемых напитках. Я не говорю о членах клуба 
любителей вин (это отдельная ниша). Речь идет о людях, пригла- 
шенных на званый обед и планирующих сказать несколько слов 
о выбранном вине, чтобы завязать разговор. Чтобы придать боль- 
шую индивидуальность обслуживанию, магазины Оаабіпѕ пред- 
лагают каждому покупателю вина написанные от руки заметки. 
Кроме того, Оаабіпѕ удалось сформировать джазовую культуру 
обслуживания и привить ее своему персоналу. Вероятно, это 
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стало возможным благодаря приему на работу людей, полно- 
стью соответствующих определенным требованиям. Когда вы 
сталкиваетесь с персоналом обычных магазинов, торгующих 
спиртным, у вас возникает ощущение, что этим людям все равно, 
где работать: здесь, в супермаркете, на автозаправочной станции 
или в собственной небольшой компании. Сотрудники магазинов 
Оаабіпѕ напоминают мне подрабатывающих в театральных кассах 
студентов актерских факультетов. Они всегда готовы дать вам 
совет или просто поболтать с тем, кто что-либо покупает. 

Кроме того, в интересах развития (но отнюдь не удешевления 
продукции) Оаабіпѕ весьма искусно использует крупные скидки. 
Бизнес-модель сети напоминает масштабную непрерывную рас- 
продажу, направленную на то, чтобы освободить заполненные 
закрома, и не имеет ничего общего с шумом и грохотом супер- 
маркетов. Вы имеете дело с торговцем вином, обслуживающим 
вас в приятной, знакомой и доброжелательной обстановке. Как 
и в случае с Рігга Ехргеѕѕ (рестораны Сопгап в центре города, 
см. раздел «12 практических примеров»), успех Оаабіпѕ отчасти 
связан с прекрасным дизайном и особым оформлением магази- 
нов. Да, конечно, большинство покупателей заходят сюда просто 
за бутылочкой вина, но брендинг Оаабіпѕ добавляет ей шарма 
и ценности. 


Профессия, увлечение и помешательство 


Хобби как профессия — одна из самых мощных идей для жизни. 
Интерес к виноделию — это хобби в широком смысле слова, то 
есть пример работы, ставшей приятным времяпрепровождением. 
Ценители вина — домашняя разновидность сомелье, рыбаки — 
домашняя разновидность охотников, а кулинары-любители — 
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домашняя разновидность рестораторов и т. п. Я называю их про- 
фессионалами в области своих увлечений, так как считаю, что сиг- 
налы рынка увлечений исходят от людей, ищущих свое истинное 
призвание. Я считаю профессионалов в области хобби главными 
представителями сообществ по интересам. Поскольку сточки зре- 
ния бизнеса у них, во-первых, нет другого выбора и, во-вторых, 
они отражают важную социальную тенденцию: нужно быть сумас- 
шедшим, чтобы не замечать, что ваше хобби одновременно может 
приносить вам как удовольствие, так и деньги, то есть две главные 
вещи в жизни человека, занимающегося бизнесом. 

Многие успешные компании, начинавшие как малый биз- 
нес, были основаны любителями-энтузиастами. Как правило, 
такой бизнес является продолжением хобби его основателей. 
Корпорацию Місгоѕоѓї создали двое молодых людей из Гарварда, 
отдававшие все свое свободное время набивке перфокарт для 
школьного мини-компьютера. Изобретение новых микроком- 
пьютеров произвело на них столь сильное впечатление, что один 
из них (его звали Билл Гейтс) бросил колледж, чтобы начать 
собственное дело. 

Великие компании, вроде Місгоѕоїї, стремятся навсегда сохра- 
нить стиль мышления, обеспечившего их успех. Он становится час- 
тью их культурной ДНК. Возьмем, к примеру, неуемную страсть 
Редега! Ехргеѕѕ (ҒеаЕх) к приключениям, отличающую компанию 
с первых дней ее существования. Эту страсть привнесли в органи- 
зацию сотрудники — бывшие пилоты истребителей. 

Во времена молодости наших родителей даже самое обычное 
устройство, облегчавшее ведение домашнего хозяйства и осво- 
бождавшее человека от рутинной работы, воспринималось как 
чудо. Сегодня бытовая техника превратилась в банальный товар, 
но это не означает, что так будет всегда. Тенденции меняются. Ведь 
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десять лет назад большинство людей не проявляли ни малейшего 
интереса к самостоятельному приготовлению пищи. 

Но самое удивительное, что может произойти на любом 
потребительском рынке, — это превращение его в маниакаль- 
ный. Вы можете подумать, что речь идет о повальном увлечении 
хула-хупом или (сегодня) йо-йо. Однако тайная история многих 
рынков свидетельствует, что они были созданы в результате 
такого помешательства, то есть на волне культурного счастливого 
случая. Когда все помешались на джоггинге, а затем на аэробике, 
появился рынок кроссовок. До этого фирма МІКе специализиро- 
валась на выпуске обуви для бега на длинные дистанции и объем 
ее продаж не превышал $1 млн. Еще одной удачей стало то, что 
бизнес-модель МКе не предполагала собственное производство. 
Дополнительные контракты на выпуск определенных моделей 
обуви позволили Міке быстро реагировать на изменения спроса. 

е Ріауѕїаїіоп все сделала правильно, чтобы ее бренд поднялся 

на волне интереса к компьютерным играм. 

е Успех Оших и других брендов был связан с послевоенной 

революцией в производстве товаров из серии «сделай сам». 

е Книжные магазины используют стремление людей к само- 

совершенствованию, подпитываемое новой, основанной на 
знаниях экономикой. 


Новые социальные сети 


Кроме прочего, для создания брендов можно использовать и со- 
циальные сети. Организация Мегаћроштћоод Маїсһ — крупнейший 
британский клуб, в него входят 6 млн человек. Бурно развива- 
ются такие явления новой, неофициальной местной экономики, 


как воскресные распродажи с колес и программы поддержки 
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локальных экономик. Формирование социальных сетей как части 
человеческой жизни и взаимоотношений между людьми помогает 
созданию сообществ. 

Классический пример — бренд Аппе Зиттег$ (секс-товары). 
Большинство товаров продаются не только в нескольких мага- 
зинах в центре города, но и на вечеринках Аппе Зиттег5, орга- 
низаторы которых за вознаграждение приглашают своих друзей 
и знакомых приятно провести время. В этом случае мы имеем 
дело с очень живой культурой сообществ, причем весьма увле- 
ченных, в чем можно убедиться, посмотрев фильм «Мужской 
стриптиз», где показана сеть стрип-клубов и других предприятий 
секс-индустрии, работающих на раскрепощенных и независимых 
женщин. 

В Великобритании процветает сетевая организация под назва- 
нием Мапопа! Спидритћ Тгиѕї [2]. Ее цель — предоставлять 
информацию молодым мамам и организовывать тренинги для 
них. Участие в сообществе дает женщинам возможность устанав- 
ливать социальные контакты. В число сообществ, ориентирован- 
ных на поддержку и социализацию своих членов, входят также 
организации «Анонимные алкоголики» и У/ејаћ! М/аїсһегѕ [3]. 
Нередко подобные сети формируются для решения конкрет- 
ных проблем. Скажем, широкую известность получили группы 
поддержки больных теми или иными недугами. Но социальные 
сети распространены и в других сферах жизни, не касающихся 
медицины. 

Так, в США создан клуб владельцев автомобилей компании 
За{игп, оказавшей революционное воздействие на рынок. В ралли 
владельцев За{игп участвуют десятки тысяч человек. Это очень 
поучительно. Дело в том, что внешне автомобили За{игп выглядят 


довольно слабо, по крайней мере по сравнению с узнаваемыми 


(283)стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 
Джон ГРАНТ 


с первого взгляда брендами Моікѕмадеп Вее{е или Напеу Оауіаѕоп. 
Объективный и циничный маркетолог отказался бы рассматри- 
вать возможность создания клуба владельцев Ѕаїигп, так как эти 
автомобили не являются классикой жанра. Однако попробуем 
взглянуть на проблему изнутри. Существование клуба владельцев 
само по себе выделяет автомобиль из общего ряда: сообщество 
становится влиятельным медиасредством распространения брен- 
да. А ведь каждый, кто приобретает автомобиль, хотел бы иметь 
в чем-то оригинальную модель! 

Этот пример связан с темой, которую мы будем рассматривать 
в главе, посвященной правилу 12 нового маркетинга, то есть 
необходимости особого видения возможностей роста. Бренду не 
пристало отягощать себя сиюминутной реальностью, подобной 
башмакам на свинцовой подошве. 


Общественные центры 


Сформировать бренд-сообщество можно, превратив имеющиеся 
в вашем распоряжении торговые площади в место встречи членов 
объединений по интересам. Если вдуматься, торговые площади 
и так выполняют эту функцию. Допустим, вы владелец кафетерия 
в торговом центре. В определенное время суток он превращается 
в место встречи школьников, затем — в столовую для сотрудни- 
ков расположенных поблизости компаний и, наконец, — в забе- 
галовку для встреч и общения молодых мам или пенсионеров. 
Предполагается, что новые кафе в магазинах сети Вооїѕ Тһе 
Сһетіѕї будут не просто местом, куда на минутку заскакивают поку- 
патели аспирина, а одним из таких общественных центров. Это соот- 
ветствует тенденции к превращению процесса покупок в приятное 
и длительное времяпрепровождение. Я всегда рассматривал такой 
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подход как пример расширения участия потребителей в процессе 
продаж. Главным мотивом совершения покупок в Вооїѕ являет- 
ся потворство потребителей своим желаниям. Одни покупатели 
косметики приобретают ее, руководствуясь тем, что специа- 
листы по исследованию рынка называют «желанием сделать 
подарок самому себе», другие — возможностью развлечься 
и получить удовольствие. Размещая кафе в крупном магазине 
или торговом центре, вы тем самым говорите потребителям: 
«Мы считаем, что это пространство может занять важное место 
в вашей жизни, так как здесь вы можете приятно провести 
свободное время». Что касается других посетителей магази- 
на, в частности вечно занятых и уставших молодых мам, то 
пространство кафе станет для них оазисом, где они смогут 
отдохнуть в середине напряженного дня и немного отвлечься 
от своих проблем. 

Идея создания публичного пространства для кратковременных 
встреч схожа с идеей получения чувственного опыта, о которой 
шла речь выше. В идеале, чтобы пространство стало уникаль- 
ным, надо искать и находить творческие решения, касающие- 
ся его устройства. Прекрасный пример — создание различных 
кафе: от конкурирующих с расположенными рядом заведениями 
фаст-фуда до великолепных заведений в современных торговых 
центрах. Можно перечислить такие места краткосрочных встреч, 
оживляющие этот сектор рынка: 

• интернет-кафе; 


кафе, где продаются газеты и журналы; 

• кафе, в которых за стойкой бара диджей; 
• кафе с настольными играми; 

• кафе в книжном магазине; 


• кафе для любителей народных промыслов; 
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• кафе, где проходят дискуссии на философские темы; 

• кафе в прачечной самообслуживания. 

Разумеется, большая часть подобных мест остается обычными 
кафе. 

Однако многие из них все равно отражают нашу идею места для 
дружеской встречи, просто они привычнее. Поэтому итальянское 
кафе — это, прежде всего, булочки чиабата, напоминающие нам 
о Средиземноморье. В американское кафе мы заходим, чтобы 
выпить кофе и на полчаса почувствовать себя в Соединенных 
Штатах. Ну и, наконец, все английские кафе выглядят именно 
так, как они изображаются в газете Тһе Ѕип: то есть в них сидят 
таксисты и строительные рабочие, жующие картофель фри. 

Очевидно, флагманские торговые точки вместе с потребителя- 
ми проделали огромную работу по созданию кофейного обще- 
ства. В результате кафе снова играют важную роль, какую 40 лет 
назад исполняли кондитерские [уоп$. Безусловно, вы всегда 
сможете привести примеры неправильной работы кафе. Но вряд 
ли они являются показательными, не так ли? 


Конвергенция медиасредств и брендов 


Формирование суррогатных сообществ тесно связано с превра- 
щением бренда в медиасредство. 

В конце концов, задача медиасредств состоит в объединении 
единомышленников за счет поддержки их ценностей и интересов. 
В экономическом смысле они предлагают свои рекламные возмож- 
ности рекламодателям, заинтересованным в привлечении целевой 
аудитории. В соответствии с одним из положений нового марке- 
тинга, бренд может отказаться от покупки рекламного простран- 
ства в существующих СМИ и создать собственное медиасредство. 
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Это позволит значительно упростить транзакции. Люди будут 
оплачивать качественное медиасредство за счет покупок, а вы 
избавитесь от необходимости грузить свой бренд дополнитель- 
ными рекламными издержками. К тому же, если ваше медиа- 
средство будет достаточно популярным, рекламное пространство 
станут приобретать специалисты по маркетингу, представляю- 
щие другие бренды. Корпоративный журнал сети супермаркетов 
Ѕаіпѕригу — одно из самых популярных в Великобритании изда- 
ний, специализирующихся на освещении вопросов стиля жизни. 
И я уверен, что его финансирует не только компания ЗатзБигу, 
но и другие рекламодатели. 

Настоящим откровением стало превращение корпорации 
Ргостег & СатЫе из скучного, шаблонного рекламодателя в ком- 
панию, генерирующую прорывные идеи. В качестве медийной 
формы маркетинга сообществ корпорация избрала интернет-сайт, 
ориентированный на родителей. Его посетители общаются между 
собой и с корпорацией. Таким образом, Ргосїег & СатЫе полу- 
чила прекрасную возможность изучать своих потребителей, не 
говоря уже о массе других преимуществ. Я уверен, что будущее 
медиасредств и маркетинга связано с их слиянием. 

Компания Ѕопу, известная своим даром предвидения, приобре- 
ла киностудию Соіитбіа и основала Зопу Мивіс [4], стремясь, на 
мой взгляд, добиться синергии продуктовой линии и креативных 
медиасредств. Подобную модель всегда использовала компания 
Піспеу. Где же все-таки заканчивается популярное медиасредство 
и начинается не менее популярный продукт? 

Моя уверенность в неизбежности конвергенции брендов и меди- 
асредств подпитывается убеждением, что существующая система 
находится в кризисе. Несмотря на рост тарифов на рекламу, вла- 


дельцы медиасредств испытывают постоянную нехватку финансо- 
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вых ресурсов. Это означает, что эффективная реклама — скорее 
не правило, а исключение. Кроме того, очевидно, что телезри- 
тели и читатели различных изданий устали от отвлекающих их 
внимание коммерческих сообщений, с которыми обращаются 
к аудитории надоедливые бренды. 

Новый маркетинг предлагает перспективу творческого и осмыс- 
ленного взаимодействия с потребителями при помощи новой 
бизнес-модели, предполагающей снижение издержек. Чтобы 
использовать открывающиеся возможности, нужны решимость 
и мудрость. Единственная причина того, что далеко не каждая 
компания становится брендом вроде Уігдіп, заключается в том, 
что у руля компаний стоят не такие дерзкие руководители, как 
Ричард Брэнсон. 

По моему мнению, конвергенция медиасредств и брендов — одна 
из удивительных перспектив креативного бизнеса. Мне бы очень 
хотелось принять участие в реализации креативного, полезного для 
общества и дальновидного с точки зрения стратегии проекта, 
вроде издания «Серьезного журнала». 


Взгляд сквозь призму сообществ 


Опыт работы в креативном маркетинге требует умения решать 
самые каверзные вопросы. Одной из моих любимых идей нового 
маркетинга была концепция, подброшенная нами для компа- 
нии розничной торговли, специализировавшейся на продаже 
ОЧКОВ. 

В основе нашей идеи, реализовать которую планировалось 
с помощью бесплатных медиасредств: от витрин магазинов 
до новых телесериалов, лежало то обстоятельство, что чело- 
век в очках выглядит несколько умнее, чем без очков. В этой 


стр.(288) 


часть 2 
ПРАВИЛО 9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 


категории уже невозможно было использовать магическую фор- 
мулу сетей фаст-фуда: «два качественных товара по цене одного 
в течение часа с гарантией». Работая для Маїегѕїопеѕ, мы наме- 
ревались сделать акцент на ощущениях и внешнем оформлении, 
чтобы привлечь внимание растущего сообщества работников 
умственного труда. Очки стали таким же отличительным призна- 
ком членов этого сообщества, каким в 1980-е годы были подтяж- 
ки для брокеров, работающих на фондовом рынке. 

Одно из главных достоинств этой идеи состояло в том, что 
она выходила за пределы медиасредств и имела комплексный 
характер, то есть годилась для любых медиаформ, включая диа- 
лог. Возможности использования таких идей мы рассмотрим 
в следующей главе. 


(289) стр. 


12 тем: маркетинг 21 века 


С ГРАНТ 


Примечания 


1. 
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М/Н5мітн — британская компания розничной торговли, продающая книги, канцтовары, 
газеты, журналы ит. д. (прим. ред.). 

МАТОМАЕ Снирв!етн Теџ5т (НАЦИОНАЛЬНОЕ СООБЩЕСТВО БУДУЩИХ МАТЕРЕЙ) — британ- 
ская благотворительная организация, созданная в 1957 году и занимающаяся пробле- 
мами, связанными с беременностью, рождением и воспитанием детей (прим. ред.). 
М/Етснт М/АТСНЕВ$ («СЛЕДИМ ЗА ВЕСОМ») — американская компания по продаже 
диетических продуктов и товаров для снижения веса; создана в 1963 году; начинала 
свою деятельность с организации дискуссионных групп по проблемам снижения веса 
(прим. ред.). 

5омү Му$1с ЕМТЕКТАІММЕМТ — крупнейшая в мире компания звукозаписи, контролиру- 


емая 5опу Согрогайоп (прим. ред.). 


правило 10 


используйте стратегический креатив 


Суть правила 

Мы приступаем к рассмотрению правила нового маркетинга, 
которое в наибольшей степени соответствует концепции новых 
медиасредств. 

Приемы и широта охвата маркетинга старого образца в основ- 
ном определялись используемыми медиасредствами. Известные 
бренды, вроде Соса-Соја и Мапрого, для своего развития широко 
использовали печатную рекламу. Рост влияния брендов, свя- 
занных с массовыми устремлениями потребителей, был вызван 
распространением такого ориентированного на чувства медиа- 
средства, как телевидение. 

Новый маркетинг совсем не обязательно прибегает к помощи 
современных медиасредств. Информационные потоки уже не 
прокладывают новые русла, а скорее выходят из берегов. Новый 
маркетинг более свободен в применении мультимедийных идей. 
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Старые медиасредства используются в новых формах. В таком 
случае креатив носит стратегический, а не зависящий от конкрет- 
ных медиасредств характер. 

Ключевая концепция креативности нового маркетинга — это 
концепция жанра. Жанр является формой творчества, выходящей 
за пределы одного медиасредства. Скажем, любовный роман 
может существовать в форме книги в мягкой обложке, телевизи- 
онной мыльной оперы, публикации в журнале (с продолжением), 
чата в Интернете и, возможно, компьютерной игры, продаваемой 
в магазине. 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 
В МАРКЕТИНГЕ МОДНОЙ ЛИНИИ КНАК! БРЕНДА САР ИСПОЛЬЗОВАЛ- 
СЯ СОВРЕМЕННЫЙ ТАНЕЦ. ТЕЛЕВИЗИОННАЯ РЕКЛАМА ПЫТАЛАСЬ 
ДОНЕСТИ ДО АУДИТОРИИ КАК МОЖНО БОЛЬШЕ ИНФОРМАЦИИ ОБ 
ОСЯЗАЕМОМ ОПЫТЕ И ЦЕННОСТЯХ ЭТОГО СУББРЕНДА НА ЯЗЫКЕ 
ТЕЛА. И ТЕПЕРЬ ВСЯКИЙ РАЗ, ЗАВИДЕВ СКЕЙТБОРДИСТОВ, Я ВСПО- 
МИНАЮ О БРЕНДЕ САР И НАОБОРОТ. 


Используйте стратегический креатив 
Я надеюсь, что вы уже поняли: в основе нового маркетинга лежит 
находчивость и отказ от шаблонов. Именно в этом заключается 
суть десятого правила. Мы имеем дело с еще одной конверген- 
цией — постепенным слиянием стратегии и креатива. Стимулом 
к ней становится расширение выбора (например, средств связи 
и коммуникаций). Поэтому стратегический выбор направления 
развития маркетинга оказывает определяющее воздействие на 
творческое содержание. 

Расширение диапазона информационных средств, используе- 
мых в интересах креативного брендинга, было вызвано развитием 
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цифрового телевидения. Кроме того, в 1990-е годы происходил 
быстрый рост других относительно новых медиасредств, таких 
как Интернет. Благодаря информационному взрыву творческая 
сторона маркетинга претерпевала позитивные изменения точно 
так же, как доступность ингредиентов для домашней кулинарии 
в творческом плане положительно повлияла на то, что и как мы 
готовим у себя дома. 

Маркетинг, длительное время пребывавший в полудреме, 
должен был проснуться. Сегодня большая часть традиционного 
медиапространства рассматривается сквозь призму возможности 
оригинальных решений. Соответственно подход к медиасред- 
ствам, освещающим бренд, стал более целостным (от упаковки 
до рекламы). Изменилось отношение специалистов по маркетингу 
и ктаким информационным элементам бренда, которые раньше 
незаслуженно оставались в тени (склад, логотип или сервисные 
фразы). 

Ранее возможности развития бренда определялись привыч- 
ными целями применения традиционных медиасредств (обеспе- 
чение осведомленности о бренде; распространение информа- 
ции о выгодах, связанных с использованием бренда; придание 
продукту индивидуальных особенностей). В результате креа- 
тив играл декоративную роль. В лучшем случае специалисты 
по маркетингу должны были ответить на вопрос: «Можем ли 
мы использовать то или иное медиасредство не так, как наши 
конкуренты?» Естественно, это негативно отражалось на стра- 
тегии бренда. Работая в своем первом агентстве, я с удивлением 
узнал, что существует шесть главных рекламных стратегий — от 
прямого отклика до действий, направленных на перевоспитание 
потребителей, не покупающих определенный товар или услугу. Но 


поскольку в то время маркетинг носил рутинный характер, а его 
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формы оставались почти неизменными, для решения большинства 
задач применялись традиционные методы. 

Расширение диапазона медиасредств означает, что маркетинг 
приобретает мультимедийный характер. В связи с чем меняются 
акценты и рождаются идеи, выходящие за пределы использо- 
вания медиасредств, а также возникают общие стратегические 
вопросы, требующие творческого ответа: 


Ограниченная креативность 
при выборе медиасредств 


Несколько лет назад кто-то сказал, что люди, работающие со 
средствами массовой информации, — это новые креативщики. 
Имелись в виду специалисты рекламных агентств по медиапла- 
нированию, в чьем фокусе внимания находились, прежде всего, 
новые медиасредства. Этот период времени отличался повы- 
шенным вниманием к экспериментам с формами медиасредств 
и увеличению креативности содержания. 

Думаю, такое утверждение справедливо лишь отчасти. Расши- 
рение возможностей медиасредств, которые могли бы исполь- 
зоваться для создания брендов, означает, что первоначальный 
выбор медиасредства и жанра важнее последующих решений. 
Однако я боюсь, что на самом деле многие из тех, кто работал 
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со СМИ, не были настоящими креативщиками. В результате новые 
способы применения медиасредств сводились к спонсированию 
существующих телевизионных программ. В начале 1990-х годов 
в Великобритании эта идея работала достаточно эффективно, так 
как количество рекламодателей было невелико и спонсирование 
обходилось им недорого. Первоначально небольшие бренды 
получали хорошее освещение в высококачественных телевизи- 
онных программах. Довольно быстро им удалось выделиться из 
общего ряда, так как спонсирование было новинкой и привлекало 
внимание зрителей. Одним из успешных брендов стал Веатіѕћ. 
В то время Веатіѕћ был малоизвестным брендом крепкого пор- 
тера. Выпускавшая его компания спонсировала популярную теле- 
визионную программу «Инспектор Морз». Креативная идея этой 
телепрограммы состояла в том, что расследование преступлений 
происходило в роскошных интерьерах: в колледжах Оксфорда 
и чопорных загородных домах. Естественно, главный герой сери- 
ала был знатоком оперы, классических автомобилей и настояще- 
го зла. Спонсирование этой программы сделало бренд Веатіѕћ 
престижным и упоминаемым. Кроме того, он унаследовал целый 
пакет ассоциаций, связанных с аутентичностью. Предполагается, 
что именно такой эффект и должно давать спонсирование. 
Проблема спонсирования, которое является чем-то средним 
между циничной сделкой и благотворительностью, заключается 
в том, что вы впрягаетесь в одну упряжку с теми, чья креативная 
тема не имеет ничего общего с вашим брендом. В случае спон- 
сорства вы получаете от медиасредства то, что, возможно, никак 
не сочетается со стратегическими проблемами вашего бренда. 
С точки зрения креатива, вы ограничены связью между брендом 
и творческой повесткой дня подшефного медиасредства. Это отча- 


янная попытка избежать, чтобы наименование бренда приклеилось 
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к телепередаче. Безусловно, создатели бренда заинтересованы 
в спонсировании конкретной телепередачи, но нередко при этом 
телега оказывается впереди лошади или же лошадь везет телегу 
не туда. 


Преодоление ограниченности медиасредств 
(сначала «почему» и «как», и только потом — «где») 


Самый эффективный с точки зрения нового маркетинга подход 
прямо противоположен спонсированию телепередач. Он сводится 
к тому, чтобы сначала выявить информационную проблему, точ- 
нее — главную проблему вашего бренда, а затем найти способ 
ее креативного решения. Такая диалектика и является тем, что 
я называю стратегическим креативом. Мы имеем дело не просто 
со стратегией, потому что ответ на вопрос «как?» обычно предпо- 
лагает некое особое творческое решение, латеральный разрыв. 
Отвечая на этот вопрос, мы не ограничиваем себя поиском новых 
и креативных медиасредств, поскольку ответ учитывает потреб- 
ности бизнеса. 

Эта идея была реализована сотрудниками агентства 51. ШКе'5 
совместно с международной командой сотрудников ІКЕА, ответ- 
ственных за разработку каталога товаров, который должен 
был распространяться с помощью новых электронных СМИ. 
Предварительно команда клиента определила возможности 
точного воспроизведения каталога в новых медиасредствах, 
знакомящих потребителей с ассортиментом товаров ІКЕА до 
посещения ими магазина или оформления почтового заказа. 
Однако мы предложили отказаться от рассмотрения всех новых 
информационных средств и попытаться выявить сегодняшние 
потребности компании и понять, насколько им соответствует 
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печатный каталог. Мы обсуждали самые разные взаимоисключа- 
ющие решения: делать ставку на новых или постоянных клиентов, 
стремиться к более частому посещению магазина или увеличению 
количества покупок, добиваться расширения рынка в целом или 
увеличения доли рынка ІКЕА. 

Согласившись, что новый каталог должен быть нацелен на рост 
бизнеса (его издание требовало дополнительных расходов, кото- 
рые покрывались бы за счет развития бизнеса), мы попытались 
определить, какие новые медиасредства в наибольшей степени 
соответствуют поставленным целям. В результате было предло- 
жено несколько творческих идей в области применения новых 
СМИ. Я имею ввиду новые формы использования Интернета, поз- 
волявшие работать с потенциальными клиентами за пределами 
магазинов |КЕА. Предлагаемый брендом ассортимент товаров мы 
рассматривали как неотъемлемый элемент таких форм использо- 
вания. К сожалению, к моменту публикации этой книги подроб- 
ности наших разработок носили конфиденциальный характер, так 
как речь идет о живом проекте. Замечу лишь, что многие наши 
идеи связаны с вопросами, рассмотренными в этой книге (темы 
«Образование», «Создание сообществ по интересам»). 

Предлагаемый нами подход очень прост. Попытайтесь понять, 
в чем именно заключаются проблемы бизнеса, а затем постарай- 
тесь найти соответствующие ответы. Если вы последуете нашему 
совету, инновации навсегда перестанут быть для вас проблемой, 
потому что будут происходить сами собой. 

Почему специалисты по маркетингу часто игнорируют эту ана- 
литическую возможность? По-моему, все дело в том, что они 
зацикливаются на общепринятых правилах и представлениях. 
Размышлять, опираясь на основные проблемы бизнеса, совсем 
не сложно, — для разработки стратегического решения проблем 
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ІКЕА нам понадобился всего один день. Однако по сравнению 
с написанием маркетинговых планов, опирающихся на традицион- 
ные представления о менеджменте, эта работа пугает. Серьезные 
размышления означают необходимость выхода за рамки не толь- 
ко очевидности, но и общепринятых представлений. 

Не напоминает ли вам значительная часть бизнес-планирования 
процессы судебных органов Великобритании, чьи решения не 
должны противоречить вынесенным в прошлом вердиктам? Одна 
из причин этого, безусловно, связана с необходимостью соблю- 
дать иерархию во время принятия решений. Судя по моему опыту, 
важнейшие факторы успеха любого маркетингового предприятия 
включают постоянное участие в разработках лиц, ответственных 
за принятие решений. Без этого, предлагая руководству неожи- 
данные ходы, вы всегда будете наталкиваться на непонимание 
независимо от того, хороша или плоха ваша идея. 


Сила жанра 


А сейчас я хотел бы подробнее рассмотреть, в чем же новый 
маркетинг противоречит старым представлениям. На практике это 
означает, что он требует научиться мыслить в категориях жанра. 
Жанр — особая форма творчества, существующая как внутри, 
так и за пределами какого-либо единичного медиасредства. 
Документальные фильмы — это жанр, существующий и нателеви- 
дении, и в кинотеатрах. Любовные романы — это телевизионный, 
кинематографический или литературный жанр. Традиционные 
жанры могут использоваться и в новых СМИ. Например, инте- 
ресно было бы встроить в компьютерные игры любовный роман. 
По-моему, жанры — это лучший инструмент создания креативных 
стратегий, так как они позволяют правильно мыслить, то есть 
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использовать специфику конкретного медиасредства, но не ЗАви- 
СЕТЬ ОТ нее. 

Благодаря жанру мы понимаем, как должен работать новый 
маркетинг. Секрет воздействия любовных романов на аудито- 
рию заключается в том, что читатели или зрители спасаются 
от реальности, отождествляя себя с героями произведений. 
Этот жанр может быть весьма полезен для бренда, уводящего 
потребителей от действительности (скажем, для духов). Общий 
характер жанровых идей позволяет использовать их и в качестве 
стратегии. Выбор нового креативного жанра для вашего брен- 
да и рынка можно сравнить с перенастройкой телевизора или 
рефреймингом. Сегодня маркетинг парфюмерных брендов глав- 
ным образом тяготеет к жанру любовных романов. Чтобы придать 
ему новую форму, можно использовать документальный жанр, 
позволяющий создать более близкий потребителям, личностный, 
а следовательно, аутентичный бренд. 


Призыв Ауоп 


Нечто подобное попытался сделать бренд косметики Ауоп. 
Несколько лет назад он провел рекламную кампанию в доку- 
ментальном жанре. Ролики крупным планом демонстрировали 
особые эмоциональные моменты в жизни женщин. Так, главной 
героиней ролика, посвященного водостойкой туши для ресниц, 
была мать, рыдающая на плече у друга, потому что ее ребенок 
первый раз пошел в школу. Косметика Ауоп распространяется 
агентами, которые регулярно посещают своих клиентов и уста- 
навливают с ними личные отношения. Соответственно в доку- 
ментальной рекламе нашли отражение и эти контакты, и реаль- 
ные взаимоотношения. К сожалению, у меня нет информации, 
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позволяющей судить об успехе рекламной кампании Ауоп. Она 
была достаточно короткой, а значит, скорее всего, не оправдала 
возлагаемых на нее надежд. Но, независимо от эффективности 
этого решения, выбор определенного жанра был очень четким 
и стратегически правильным. 


Рок в стиле Кћак 


Еще один пример жанрового подхода предлагает нам бренд 
Сар. В основной рекламе бренда Сар нет ничего нового. Она 
построена на участии музыкантов, исполняющих импровизации. 
Ее идея — оригинальность (или аутентичность). Сар исполь- 
зует тот же жанр, что и большинство джинсовых брендов, — 
поп-видео. Такая реклама отличает, например, бренд Іеуі”5. 
Использовавшееся им в конце 1980-х — начале 1990-х годов 
поп-видео было настолько хорошо, что довольно часто попадало 
в рейтинги популярных музыкальных записей. 

По сравнению с роликами ем! 5, реклама Сар была более живой 
и непосредственной, что соответствовало культурным тенденциям 
начала 1990-х годов. В то же время ее создатели с точки зрения 
жанра не предложили ничего нового: они лишь незначительно 
изменили форму подачи рекламы. В новом жанре, принципиально 
отличающемся от других, была создана реклама одежды суб- 
бренда Сар Кћак!. Таким креативным жанром стал современный 
танец. Героями рекламных роликов Сар Кһакі были облаченные 
в одежду Кһакі танцоры — представители самых разных направ- 
лений: от танцев на скейтборде до джайва. Реклама рассказывала, 
насколько комфортной является одежда Сар Кһакі, какую свобо- 
ду физических движений она предоставляет. Согласно замыслу 
создателей рекламы, исполнители танцев должны были донести 
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до аудитории ощущения подвижности тела и полноты жизни. Эти 
элементы рекламы воздействовали на самую разную аудиторию. 
Они апеллировали к одной из фундаментальных потребностей 
людей — движению и к особому восприятию потребителями 
составляющих бренда — ощущению комфорта и хорошего само- 
чувствия от ношения неформальной одежды, дающей ощущение 
подлинной свободы. 

Главный стратегический вопрос рекламной кампании Сар Кпак! 
состоял в том, удастся ли бренду вернуть лидирующие позиции 
практически вышедшему из моды направлению — одежде в стиле 
милитари цвета хаки. Суббренд должен был сделать подобную 
одежду актуальной классикой, которая в течение нескольких 
лет пользовалась бы повышенным спросом. Для решения этой 
задачи, как и в случае с ретромодой, необходимо было вплести 
в ткань цвета хаки несколько креативных нитей. 

Наиболее эффективно жанровый подход работает в тех слу- 
чаях, когда с помощью медиасредств удается приблизиться 
к конкретному опыту использования товара людьми. Возможно, 
покупатели, выбирающие одежду Сар цвета хаки, никогда не 
танцевали джаив, но они определенно испытывали потребность 
в свободе движений. 


Мировые блокбастеры и Соса-Со{а 


Бренд Соса-Со!а также отошел от традиционных рекламных 
жанров. Выбор нового пути во многом определило агентство 
Стеанме Аг: 515 (объединение голливудских режиссеров). Ему 
было поручено создать полный юмора рекламный ролик, исполь- 
зуя краткий слоган Амауз («Всегда»), передававший аутентич- 
ность, фундаментальность, символизм бренда. Эта реклама стала 
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для американского бренда глотком свежего воздуха, поскольку 
голливудских режиссеров, как и компанию Соса-Соја, отличает 
творческое видение. Мне особенно нравятся ролики с находчи- 
вым белым медведем. 

Еще одним мощным жанром, выбранным Соса-Соіа, стал 
футбол. Рекламные ролики создавались для болельщиков в сти- 
ле «ешь, спи, пей», сопровождающем успешные Кубки мира. 
Аудитория футбольных фанатов вряд ли уступает по своим разме- 
рам рынку этого популярного напитка. К тому же она отличается 
той любовью к жизни, которую всегда воспевал бренд. Это был 
поистине совершенный союз. 

Идея рекламы «Перерыв для Оіеї Соке» (перерывы в работе 
и делающие карьеру девушки) позволила бренду, отрицающему 
сахар, сыграть на рынке прохладительных напитков позитивную 
роль. Реклама оказала воздействие и на меня, поскольку она 
непосредственно вторгалась в жизнь людей, хотя ролики Пле! 
Соке показались мне довольно слабыми и предсказуемыми по 
исполнению. Я понимаю, что это глобальная рекламная кампа- 
ния, но ведь Голливуду удается создавать глубоко затрагиваю- 
щие аудиторию широкомасштабные фильмы с острыми и ори- 
гинальными сюжетами. Может быть, для создания достойной 
рекламы Піе% Соке бренду следует вновь обратиться к Сгеануе 
Агїіѕ15? 


Давайте поговорим! 


Примером использования жанрового подхода служит рекла- 
ма Вгіїіѕћһ Тејесот, пропагандирующая средство связи, которое 
позволяет поддерживать и развивать взаимоотношения между 
людьми в процессе телефонного разговора. Как я уже писал, 
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рекламные объявления делали акцент на возможностях более 
эффективного применения телефона в повседневной жизни. Они 
учили, как правильно говорить по телефону, использовать разные 
способы ведения диалога и линии поведения. Таким образом, 
люди могли сами убедиться в том, что говорить хорошо! 


Частицы реальности 


В качестве жанра для рекламы радиостанции Касіо 1 агентство 
5+. ШКе'5 выбрало документальный реализм. Мы исходили из 
того, что аудитория считала эту станцию неестественной, хотя все 
происходящее за кулисами Ка о 1 (например, работа диджеев) 
было очень стильным и заслуживало доверия. Рекламная кампа- 
ния радиостанции проходила под лозунгом «Делайте, как мы». 
Использованный нами сдержанный тон охладил пыл сатириков, 
высмеивавших старое попсовое Касіо 1. 

Кроме того, радиостанция сделала ставку на жанр озвучивания 
реальных событий и в первую очередь на трансляцию музыкаль- 
ных фестивалей СЛаз{оюпЬигу и Тпра! батћеппа. Каа!о 1 не только 
присутствует на подобных мероприятиях, но и стремится взаимо- 
действовать с их участниками в разных пикантных формах. Так, 
для фестиваля ОіаѕіопЬигу, одного из самых «пахучих» собы- 
тий музыкального календаря, радиостанция закупила душевые 
кабины! Естественно, Касіо 1 организует и прямые трансляции 
с фестивальных площадок. Жанр реальных событий способствует 
развитию предлагаемого продукта и созданию положительно- 
го образа бренда. Главный вопрос, на который пытается отве- 
тить радиостанция: «Может ли столь крупное мероприятие быть 
хорошим?» И трансляция реальных событий является прямым 
подтверждением, что такие мероприятия могут быть крупными 
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и хорошими одновременно. Для этой стратегии мы предложили 
слоган Опе Мапоп («Одна нация»). 


Пример из области анимации 


Классический пример использования жанра анимации — бренд 
Пізпеу. 

Впрочем, в мире кинематографа Піспеу, в сравнении с любой 
другой студией, — не просто бренд. Соперничать с ним по шуми- 
хе, сопровождающей выход каждого нового фильма, может 
только Стивен Спилберг. И я уверен, что мы имеем дело с чем-то 
большим, нежели система ценностей и ожидания аудитории. 
Причина заключается в том, что О!зпеу остается собственником 
жанра мультипликационных фильмов и персонажей. Я имею в ви- 
ду героев, которых вы можете встретить в тематических парках 
О!$пеу и в магазинах игрушек. 

По мнению многих специалистов, в ХХІ веке главной формой 
передачи информации будет анимация, так как уже сейчас 
она широко используется в детских фильмах и компьютер- 
ных играх. Кроме того, существует несколько телевизионных 
анимационных хитов: «Симпсоны», «Южный парк» и «Уоллис 
и Громит». В будущем анимационные герои могут стать веду- 
щими выпусков новостей. Несомненно, присутствие таких персо- 
нажей значительно расширяет творческие возможности: «муль- 
тяшки» могут изменять не только свой внешний облик, но и свою 
сущность, а также более адекватно откликаются на интерак- 
тивное окружение. Если на протяжении последних 100 лет мы 
моделировали свою внешность и поведение, ориентируясь 
на звезд кинематографа, то теперь мы будем все чаще под- 
ражать анимационным персонажам (в Японии эта тенденция 
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уже набрала силу в отраслях по производству модной одежды 
и косметики). 

До сих пор мы рассматривали примеры только из сферы рекла- 
мы и медиасредств, но идея жанров не является настолько узкой. 

Если уж бренд Сар решился выбрать в качестве жанра для 
своего суббренда Сар Кһакі современный танец, то он легко мог 
бы использовать для своей рекламы совершенно новые формы 
медиасредств. Я имею в виду аркадную игру «Мания ритма», 
с которой мне довелось познакомиться в Японии. Она была 
выпущена сразу после всеобщего помешательства на диско. 
Игрок должен следовать инструкциям относительно танцеваль- 
ных движений, быстро нажимая кнопки на клавиатуре в опре- 
деленной последовательности. Эта игра могла бы пользоваться 
большой популярностью в универмагах или в барах — главном 
медиасредстве Сар. 

Компания, использующая новые медиасредства (подобные 
«Мании ритма»), очевидно, стремится к известности. Публика 
ожидает творческих рекламных решений, поэтому предъявить 
то, что может по-настоящему удивить ее, очень непросто — так 
же, как заставить людей регулярно посещать художественные 
галереи, не говоря уже об использовании той же креативной идеи 
в реальной жизни... 

Жанр современного танца открывал перед Сар самые широ- 
кие возможности. Бренд мог бы сказать новое слово в аэробике 
(необычные танцевальные упражнения) или стать инициатором 
вечеринок для молодых людей, одетых в Сар Кһакі, в самых 
знаменитых ночных клубах. (Именно это стало первым шагом 
на пути возрождения бренда | ем!'5, когда в начале 1980-х годов 
доступ в ночные клубы Лондона был открыт только тем, кто был 
одет в классическую модель 501 с правильно застроченными 
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швами.) В общем, если у вас есть сильная жанровая идея, вы 
легко и быстро найдете много вариантов нового креативного 
маркетинга. 


Пионер пострекламной эпохи 


Примером того, насколько эффективными могут оказаться напря- 
мую не связанные с рекламой жанровые идеи, является рынок 
сигарет. Мне никогда не доводилось работать с табачными брен- 
дами, однако анализ их опыта позволил мне сделать несколько 
весьма ценных общих выводов относительно эффективности 
нового маркетинга. 

В ходе одного из долгосрочных исследований результатов 
маркетинговых акций на рынке сигарет было сделано потряса- 
ющее открытие. Как выяснилось, на рынках европейских стран, 
где действует запрет на рекламу сигарет и табачным брендам 
запрещена спонсорская деятельность, количество курильщи- 
ков росло значительно быстрее, чем в отказавшейся от подоб- 
ных запретов Великобритании. При желании я мог бы назвать 
несколько вероятных тому причин. Но главное, что на рынках, 
где рекламу сигарет поставили вне закона, табачные бренды 
вынуждены были использовать творческие формы скрытого 
продвижения товара, а не постеры с изображением торговой 
марки. 

Например, Сате! запустил модную линию одежды, обуви 
и сумок. Используемый брендом креативный жанр — преиму- 
щественно изделия из коричневой кожи. По этому же пути идет 
и Мапрого. Эти бренды и стоящие за ними архетипы, такие как 
ковбой и пустыня, олицетворяют суровое мужество и бескрайние 
просторы. В начале 1990-х годов выпускаемая под брендами 
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Сате! и МатБого обувь (в частности, Тітрегіапа) была чрез- 
вычайно актуальна. Основным потребителем на рынках этих 
брендов являются молодые женщины, предпочитающие сига- 
реты Мапбого 11911 по тем же причинам, по которым они упо- 
требляют пиво в бутылках и предпочитают атрибуты мужской 
моды: они экспериментируют с внешними атрибутами мужес- 
твенности. 


Жанровый стиль мышления 


Жанровая идея включает три взаимосвязанных вопроса. 


ГДЕ? КАКИЕ КРЕАТИВНЫЕ МЕДИАСРЕДСТВА НЕОБХОДИМО ИСПОЛЬ- 
ЗОВАТЬ ДЛЯ РЕШЕНИЯ КОНКРЕТНОЙ ЗАДАЧИ? 

КАК? КАКОЕ ВОЗДЕЙСТВИЕ, ПО ВАШЕМУ МНЕНИЮ, ОКАЖУТ КОММУ- 
НИКАЦИИ НА ЛЮДЕЙ, И КАК ОНИ МОГУТ ПОВЛИЯТЬ НА ПОВСЕДНЕВ- 
НУЮ ЖИЗНЬ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ? 

ПОЧЕМУ? СООТВЕТСТВУЕТ ЛИ ЭТО ВАШИМ КОММЕРЧЕСКИМ ПОТРЕБ- 
НОСТЯМ В МАРКЕТИНГЕ? 


Если у вас есть сильная, оригинальная стратегическая идея, 
позволяющая ответить на все три вышеперечисленных вопроса, 
значит, вы на правильном пути. Нередко поиск способа реали- 
зации творческой идеи является самой простой составляющей 
процесса. Вот почему творческий жанр представляет собой 
тот уровень мышления, которого требует стратегический кре- 
атив, — здесь пересекаются все три элемента правильного 
ответа. К тому же он достаточно прост и побуждает к дей- 
ствиям: ведь именно благодаря ему люди начинают мыслить 
продуктивно. 
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Коллекционеры жанров 


Если вы хотите научиться мыслить в категориях жанра, вам нужно 
изучить огромное количество разных примеров. Специалистам по 
маркетингу следует чаще посещать кинотеатры, книжные магази- 
ны и играть в аркадные игры. Мой клиент из корпорации Соса-Соја 
Ник Хан, директор по новым стратегиям, часть своего рабочего 
времени тратит на то, чтобы найти и извлечь полезные уроки из 
новых культурных событий. Так, за последнее время он: 

е посетил Великобританию, чтобы узнать детали эмоциональ- 
ной реакции публики на смерть принцессы Дианы; 

е съездил в Японию, чтобы получить информацию о куль- 
турном воздействии на жителей островной страны зимних 
Олимпийских игр в Нагано; 

е проанализировал процесс выхода на экраны американских 
кинотеатров художественного фильма «Годзилла». 

В каждой маркетинговой компании должны быть люди, мыс- 

лящие и поступающие аналогичным образом. 


правило 11 


стремитесь к известности 


Суть правила 

На протяжении 100-летней истории маркетинга неизменным оста- 
валось одно — великие бренды с самого начала стремились стать 
знаменитыми. Впрочем, сама сущность популярного бренда пре- 
терпела некоторые изменения. 

Раньше известность бренду обеспечивала его запоминающаяся 
неизменная основа, его ядро. Маркетинг старого образца решал 
эту задачу посредством повторяющихся, привлекательных для 
потребителей форм выражения индивидуальности бренда. Для 
брендов, как и для кинозвезд, быть знаменитым означало при- 
нимать желанный для публики вид и постоянно демонстрировать 
привычную внешность, что отдаляло и тех и других от аудитории 
и способствовало их идеализации. 

Сегодня понятие известности очень изменчиво. Оно означает 


скорее актуальность и связь с какими-либо интересными акциями. 
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Известность может улетучиться довольно быстро, поэтому брен- 
ды должны регулярно подогревать интерес потребителей к себе. 
В настоящее время этот интерес зависит от того, насколько бренд 
связан с повседневной жизнью простых людей. 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 

РИЧАРД БРЭНСОН. 

ЭТОТ ЧЕЛОВЕК СНОВА И СНОВА ПРЕДПРИНИМАЕТ ПОПЫТКИ ОБЛЕТЕТЬ 
ЗЕМЛЮ НА ВОЗДУШНОМ ШАРЕ. НА ПРЕЗЕНТАЦИИ МОДНОЙ КОЛЛЕК- 
ции Мвем ВВІрЕЅ ОН ПОЯВИЛСЯ В ЖЕНСКОМ СВАДЕБНОМ ПЛАТЬЕ. 
ЕГО МЕМУАРЫ В ТЕЧЕНИЕ НЕСКОЛЬКИХ МЕСЯЦЕВ ПЕЧАТАЛИСЬ В ТНЕ 
бим. ОН ПОДАЛ ИСК НА КОМПАНИЮ ПО ПРОВЕДЕНИЮ ЛОТЕРЕЙ, 
ОБВИНИВ ЕЕ В КОРРУПЦИИ, РИЧАРД БРЭНСОН И ЕГО БРЕНД МІКСІМ 
ВСЕГДА ВМЕСТЕ. ЗНАМЕНИТЫЙ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬ МІКСІМ ОЗАРЯЕТ 
СВОИМ ИМЕНЕМ ДОРОГУ ВПЕРЕД. 


Стремитесь к известности 

Брендинг всегда был нацелен на обеспечение широкой извест- 
ности конкретной торговой марки. В печатную эпоху маркетинга 
слава достигалась благодаря продолжительным рекламным кам- 
паниям, в ходе которых весь мир наводнялся постерами с сим- 
волами Соса-Соја (всеми узнаваемый шрифт), Ма Бого (всеми 
узнаваемый ковбой Мальборо) ит. д. Затем пришла эра радио 
с ее слоганами, джинглами, а потом — более продвинутая эпоха 
телевизионных роликов с участием знаменитостей и специаль- 
но придуманных персонажей. Впрочем, для создания рекламы 
использовались и другие инструменты, способствовавшие запо- 
минанию аудиторией продвигаемых марок. В наше время экви- 
валентом стандартных объявлений и массовых коммуникаций 
является известность, популярность. Она дает брендам большую 
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свободу и позволяет им играть на одном поле с художественными 
фильмами и президентами. 


Бренды выходят на большую сцену 


В прошлом синонимом известности бренда была осведомленность 
о нем, которую обеспечивала запоминающаяся реклама. Сегодня 
это обходится слишком дорого. Предположим, что в 1955 году на 
рекламу уходила половина выделяемого маркетингового бюджета. 
В 1995 году, с учетом инфляции и повышения тарифов на информа- 
ционные услуги, ваши затраты на рекламу составили бы 90 % всех 
маркетинговых расходов. К тому же за это время реклама переста- 
ла быть эффективным средством обеспечения осведомленности о 
бренде. Известный рекламодатель — это крупная рыба в стоячем 
болоте (я уже писал, что в наше время люди меньше всего доверя- 
ют рекламе). Чтобы добиться не достижения целевых показателей 
осведомленности о бренде, а настоящей известности, вы должны 
заслуживать того, чтобы о вас говорили в новостях. 


ЗАПОМНИ ® 
ЗАПОМНИ ® 
ЗАПОМНИ • 
ЗАПОМНИ ® 
ЗАПОМНИ ® 
ЗАПОМНИ ® 


ВОЗДЕЙСТВИЕ НА ПАМЯТЬ ИЗВЕСТНОСТЬ 


То, что нужно для славы 


Сегодня брендинг стал более динамичным: он представляет собой 
скорее не самоцель, а побочный продукт маркетинга. 
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Это утверждение прекрасно иллюстрирует следующая история. 

Когда на рынке началась паника, вызванная последствиями 
употребления препарата Тујепо!, американское подразделение 
компании Јоћпзоп & Јоһпѕоп, невзирая на колоссальные издерж- 
ки, полностью изъяло его из продажи. Кому-то такая реакция 
на потенциальные риски могла показаться чрезмерной. Однако 
предпринятые Јоћпзоп & Јоһпѕоп действия гарантировали обще- 
ству отсутствие опасности, связанной с применением препарата. 
Теоретически у потребителей мог сложиться негативный образ 
бренда, не способного обеспечить их безопасность. На самом деле 
решительные действия компании привели к формированию у аме- 
риканцев доверия к корпорации Јоћпзоп & Јоћпзоп. Ее поступок 
наглядно продемонстрировал соблюдение компанией принятых на 
себя добровольных обязательств по облегчению страданий людей. 
Это было самое лучшее, что компания могла сделать для развития 
бренда, и она до сих пор получает дивиденды от этих действий. 

Если бренд стремится не просто к известности, а к настоящей 
славе, нужно сделать то, что обеспечит подобную славу. Причем 
это следует делать все время, потому что (и это хорошо знают 
продюсеры, работающие в области музыки и кинематографа) без 
постоянной рекламы слава быстро проходит. 


Рекламная машина Ричарда Брэнсона 


Вот почему Ричард Брэнсон является самым ценным активом 
бренда Утгат. Люди считают, что он принимает самое живое 
участие в каждом новом предприятии Уігдіп. Мне кажется, это 
естественно, так как Брэнсон -- лицо компании. Однако реаль- 
ная ситуация внутри компании Уігдіп имеет мало обшего с пред- 


ставлениями публики. Брэнсону удалось сформировать команду 
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исключительно талантливых и динамичных молодых менеджеров, 
имеющих на территории империи Уігдіп полную свободу действий 
(многие из них работают по принципу франчайзинга). 

Но Ричард Брэнсон — действительно буйный актив компа- 
нии, поскольку он все время находит повод, чтобы засветиться 
в выпусках новостей с выгодой для зонтичного бренда. Новатор 
и искатель приключений Брэнсон — это бренд в действии: он 
то борется против грязных делишек компании Апм/ауз или кор- 
рупции при проведении лотереи, то вдохновенно рассказывает 
о своей жизни. Ричард Брэнсон сделал ставку на превращение 
Уігдіп в знаменитый глобальный бренд задолго до того, как пар- 
тия лейбористов обратилась к услугам политтехнологов. 

Реклама Мігдіп отличается тем, что по своим масштабам превос- 
ходит все предлагаемые брендом товары и услуги. Информация 
о бренде не только публикуется в специализированных изданиях, 
но и постоянно звучит в национальных новостях. Бренд Уігдіп не 
барахтается в болоте платных медиасредств, а играет на большой 
сцене. Одна из причин прекрасных результатов используемого 
Ричардом Брэнсоном подхода заключается в том, что знамени- 
тости являются главными героями публичных новостей. Жизнь 
звезд становится одной из самых распространенных форм совре- 
менной информационной культуры. Публичная арена становится 
ближе к частной жизни и к простым людям. 


Публичная жизнь становится ближе к частной 


Мы привыкли к тому, что публичная сфера является прерогативой 
традиционных институтов: монархии, правительства, государства, 
закона, экономики, университетов. Поэтому в прошлом новости 
носили официальный и обезличенный характер, а их содержание 
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сводилось главным образом к информации о деятельности орга- 
нов власти. Передача информации осуществлялась на официаль- 
ном языке правящих классов и в соответствующем стиле. Новости 
носили формальный характер. Ведущие дистанцировались от 
главных действующих лиц — людей, и рассказывали о должност- 
ных лицах, лишенных всякой индивидуальности. 

Сегодня публичная сфера стала очень близкой к частной жизни 
людей и приобрела настолько личностный характер, что поли- 
тики вроде Билла Клинтона ощущают немалый дискомфорт. Их 
не может не раздражать то обстоятельство, что частная жизнь 
известных людей превратилась в предмет пристального внимания 
общественности. Героями новостей по-прежнему остаются люди, 
занимающие определенные должности, но информация о них 
носит персональный характер и передается на неформальном, 
простом и понятном аудитории языке. Вместо отчетов об исто- 
рических событиях новостные программы рассказывают о траге- 
диях людей и нравственных проблемах (например, о безбожии, 
личных драмах и борьбе с болезнями). 

В последние пять или шесть лет самой популярной телевизи- 
онной мыльной оперой стала жизнь британской королевской 
семьи: наше внимание было приковано к разводам августейших 
особ, амми5 новківім5 гибели принцессы Дианы. Эта трагедия 
была примером того, насколько тесно информационные средства 
могут связать судьбы знаменитостей (казалось бы, очень далеких 


от повседневности) с жизнью и чувствами простых людей. 


Тема дня как новостной бренд 


Трагическая история гибели принцессы Дианы — пример того, как 


новостные медиасредства могут создавать свой краткосрочный 
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бренд, который принято называть темой дня. Под темой дня пони- 
мается новость, касающаяся интересов всего общества и широко 
обсуждаемая. Работа редакторов новостей состоит в установле- 
нии связи между новыми событиями и старой повесткой дня. Это 
делается для того, чтобы общество правильно восприняло инфор- 
мацию о происходящих событиях. Поэтому информация о таких 
трагических новостях, как смерть принцессы Дианы, включает 
выражения «затравленная средствами массовой информации» 
и «управление автомобилем в нетрезвом состоянии», а также 
соотносится с образами «отнятых у нас» знаменитостей (скажем, 
Мэрилин Монро). Это своего рода условный информационный 
рефлекс, создаваемый СМИ. Подобные приемы помещения собы- 
тий в исторический контекст могут использоваться и для решения 
маркетинговых задач. Причем не только для создания брендов 
или осуществления действий, вплетающихся в ткань более важ- 
ных событий, но и для выработки условного информационного 
рефлекса у потребителей, который мог бы с выгодой использо- 
ваться брендом. 


Р'аузгаоп: предрекламная подготовка 


В качестве примера можно привести запуск в Великобритании 
игровой приставки Зопу РІауѕїаїоп. Его заключительным аккор- 
дом стала телевизионная рекламная кампания, проводившаяся 
вымышленной организацией Ѕосіеѓу Адаіпѕї РјаузтаНоп (Общество 
противников Р!ау$ {ай оп). Главную роль в этих рекламных роликах 
играл ведущий, работающий в стиле американских телевизион- 
ных проповедников 1950-х годов, убеждавших молодых людей 
хранить невинность до свадьбы. Этот ведущий предупреждал 
телезрителей, что использование Р!ауз{айоп может вызывать 
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опасные последствия. Его аргументация во многом напоминала 
доводы противников телевидения: оно, мол, негативно воздей- 
ствует на детей. В заключение ведущий объявлял свой главный 
лозунг «Не дайте Р!ауз4аНоп поработить себя!». 

Разумеется, все эти доводы и лозунги играли на руку продукту. 
РІауѕїаїоп — не просто электронное устройство, незначительно 
ускоряющее аркадные игры, а огромный скачок вперед, срав- 
нимый с появлением телевидения. Реклама играла на желании 
каждого подростка обладать запретными вещами, не одобряе- 
мыми родителями. Такие действия прекрасно соответствовали 
типу игр, пользующихся наибольшей популярностью на рынке 
игровых приставок, — в частности, «Обитель зла» и «Большая 
автомобильная кража». Рекламная кампания придала Р!ау${а оп 
привлекательность запретного плода и обеспечила необходимую 
степень аутентичности. Однако затем, когда бренд попытался 
стать знаменитым, были предприняты еще более хитроумные 
действия. 

Задолго до запуска этой кампании на специализированных 
выставках электронных товаров широко распространялись 
листовки, подписанные никому не известной организацией 
Ѕосіеїу Адаіпѕї Тесћпојоду (Общество противников техноло- 
гии). В то время в новостях уже обсуждалось движение новых 
луддитов, в том числе такие шокирующие истории, как история 
Унабомбиста [1]. Однако Зосеу Адатз{ Тесћпојоду, независимо 
от Зопу, создали действительно реальную тему для кампании 
Ѕосіеїу Адат${ Р!ауз{аНоп. На этом андеграундном, аутентич- 
ном фоне телевизионной рекламной кампании заиграли новые 
краски — имеется в виду использование рекламных наклеек и пи- 
ратских постеров — Общества противников Р!ауз1а оп. Это напо- 
минало действия радикальных политических движений. Запуск 
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телевизионной кампании оказался естественным развитием горя- 
чей протестной темы и без того овладевшей массами. 

Старые игровые приставки использовали традиционные мето- 
ды создания брендов и были просто вытеснены с рынка силой 
РІауѕіаііоп. Этот пример — прекрасная иллюстрация того, что 
в наши дни правила нового маркетинга являются самыми эффек- 
ТИВНЫМИи. 

Несмотря на то что по показателю быстродействия приставка 
№Міпќепао 64 в два раза превосходила РіІауѕіаїіоп, опровергая 
тем самым все утверждения, на которых базировалась кампания 
Общества противников РіІауѕіаїіоп, первый бренд не имел ни 
малейшего шанса победить в борьбе за доверие потребителей. 
Р!ауз4аНоп — очень сильный бренд нового поколения, сделавший 
ставку на то, чтобы стать знаменитым. Его репутация запрет- 
ного плода способствовала созданию неформальных клубов 
РІауѕїаїіоп, куда входили целые компании друзей, играющих 
в одни те же игры и устраивающих виртуальные соревнования 
между собой. 

Безусловно, отчасти успех Р!ауз4аноп объяснялся тем, что при- 
ставка была разработана и произведена компанией Зопу. Однако 
это необязательно должно было стать решающим фактором 
в конкуренции с такими специалистами по игровым приставкам, 
как Мптепдо. (Представьте себе, что новые системы компьютер- 
ных игр предложили бы Аррје или Тесһпісѕ.) С другой сторо- 
ны, бренд Зопу, еще со времен создания аудиоплеера Маіктап 
(около 20 лет назад он был одним из самых близких к реальной 
жизни информационных устройств), основывался на принципах 
нового маркетинга. 

Все очень просто: бренд РіІауѕіаїіоп, в отличие от конкурентов, 
представлял собой актуальную новость дня. 
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Управление паблисити 


Обычно РЕ-агентства получают от своих клиентов задания зна- 
чительно позже, чем медиабайеры (иными словами, слишком 
поздно!). В мире, где все стремятся к славе, это очень большая 
ошибка. Вспомним об успешных компаниях Уігдіп и Тһе Воду 
Зћор, возглавляемых высокопрофессиональными специалиста- 
ми в области создания паблисити, или о трансформации отдав- 
шихся в руки политтехнологов новых лейбористов. Стремление 
к славе должно быть отправной точкой в развитии бренда. 

Если вы начинаете с этого, вам, скорее всего, потребуется 
помощь множества медиасредств. Исходите из того, что мель- 
кание в новостях является главным атрибутом бренда, а попасть 
в новости можно совершенно бесплатно. Из этого и нужно исхо- 
дить, прикладывая все силы к развитию достигнутого информаци- 
онного успеха. Возможно, вам следует несколько раз встретиться 
с редакторами новостей, чтобы узнать, о чем они думают. Люди, 
занимающие высокие должности в сфере массовой информации, 
могут рассказать вам гораздо больше интересного о маркетинге, 
нежели сотни тысяч исследований, посвященных анализу рыноч- 
ных тенденций. Причем абсолютно бесплатно! 

Независимо от того, удастся вам встретиться с представителями 
медиасредств или нет, не забывайте, что повестку дня составляют 
они, ане вы. Именно от них зависит, завоюете вы славу или оста- 
нетесь в безызвестности. Обсуждение вопроса: вредны ли ком- 
пьютерные игры для детей, имеет для выпусков новостей более 
высокую ценность, чем утверждение, что 32 бита оперативной 
памяти обеспечивают превосходные графические возможности. 

Такой стратегический подход — то есть умение смотреть 


вперед — оправдывает существование рекламных агентств, 
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предлагающих комплексное обслуживание. Независимо от того, 
ориентируется ли компания на синергию, если вы планируете 
использовать мультимедийные идеи, аналогичные тем, которые 
использовало Общество противников Ріауѕіаїіоп, вы не сможете 
обойтись без услуг РЕ- или рекламного агентства. При этом они 
должны не только разговаривать друг с другом и с вами на одном 
языке, но и тесно сотрудничать между собой. 

Лондонское агентство ННСЕ. является одним из самых успеш- 
ных среди тех, кто последовательно применяет на практике то, 
что специалисты называют трехмерным маркетингом. Костяк ком- 
пании — структурное подразделение, где работают 50 человек, 
занимающихся созданием разного рода трюков в области пиара 
под названием «В реальной жизни». Эти специалисты обладают 
всеми необходимыми навыками для проведения мультимедийных 
кампаний и согласованной работы. Только такая организация 
могла генерировать и воплощать в жизнь идеи, подобные знаме- 
нитой Тапдо Мооаоо Поп. 

Клиенты, посвященные в новый маркетинг, все чаще создают 
собственные многоцелевые команды. Передовые агентства, в свою 
очередь, приходят к выводу, что залогом успеха служит готовность 
коткрытому, честному сотрудничеству с клиентами. На многих рын- 
ках условием выхода бренда на лидирующие позиции становятся 
создание альянсов и конкуренция в сотрудничестве. 


Личностное восприятие новостей 


Мы попытались ответить на вопрос о том, как новостные програм- 
мы предпочитают подавать знаменитостей и актуальные события. 
Еще одной тенденцией, имеющей отношение к новому маркетин- 
гу, является личностное восприятие людьми происходящего. 
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Раньше между зрителями и новостями существовал барьер: 
последние известия носили официальный характер, а значит, 
не имели непосредственного отношения к повседневной жизни 
простых людей. Все, кто смотрел или слушал новости, могли 
быть уверены, что с ними не может произойти ничего подобного. 
Сегодня все наоборот, вероятно, потому, что новости восприни- 
маются как деревенские сплетни, причем мы заочно знакомы со 
всеми действующими лицами, можем заглянуть за кулисы и узнать 
о частной жизни и чувствах известных людей. Сейчас мы смотрим 
новости и понимаем, что это может случиться и с нами. 

Социологи называют тенденцию к росту влияния новостей 
на общество рефлексивностью. Например, публикация данных 
исследований о росте количества разводов ведет к дальнейше- 
му увеличению разведенных пар, а обнародование результатов 
опросов общественного мнения относительно намерений людей 
голосовать на выборах оказывает непосредственное воздействие 
на реальное голосование. Опираясь на рефлексивность, новости 
становятся источником новых традиций. Они предлагают нам 
идеи в форме повестки дня и учат нас, как правильно жить. 

Сложную нравственную проблему для СМИ представляет собой 
тенденция к подражанию зрителей героям криминальных пере- 
дач. Выпускающий редактор одного из крупнейших британских 
телеканалов рассказал мне, что через несколько дней после 
выхода в эфир серьезной и негодующей передачи о насилии над 
женщинами ему позвонила одна из зрительниц и сообщила: после 
просмотра этой передачи муж изнасиловал ее. Учитывая, что 
представленные в СМИ истории могут быть восприняты как при- 
зыв к действию или оправдание для чьих-то поступков, возникают 
вполне обоснованные этические вопросы по поводу огромного 
количества телепередач, посвященных преступности. 
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Новости вроде «это может случиться с каждым» — как пра- 
вило, плохие новости. В 1990-е годы партия орехового йогурта, 
произведенного одной британской компанией, оказалась зара- 
женной листериозом, и объем продаж этого продукта сократил- 
ся более чем вдвое. Для восстановления всего рынка йогуртов 
потребовалось три года. 


Принцип «это может случиться с каждым» и брендинг 


Рефлексивность новостных медиасредств очень эффективно при- 
менялась для создания такого сильного бренда, как Тһе Мапопа! 
| обегу. Ставка с самого начала делалась на то, чтобы превратить 
бренд в максимально известный. 

• Лотерея обзавелась собственным новостным медиасред- 
ством — телепередачей, выходившей в лучшее эфирное 
время, когда все жители страны усаживались перед телеви- 
зорами, чтобы принять участие в бинго-шоу. 

• Огромный джек-пот гарантировал каждому выигравшему его 
славу и внимание СМИ, прежде всего таблоидов. 

• Часть средств, вырученных от лотереи, использовалась для 
поддержки государственных проектов в области искусст- 
ва и благотворительности, что обеспечивало непрерывный 
поток хороших новостей. 

Запуск бренда лотереи предваряла грандиозная кампания, 
цель которой состояла в том, чтобы сделать его личностным. 
На постерах и в телевизионной рекламе изображалась огромная 
рука, указывающая в небо, а рокочущий голос произносил: «Это 
мог быть ты!» 

Как писал в газете Тһе Счаг ап один остроумный статистик, 
вероятность выиграть главный приз в лотерее несколько ниже, 
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чем вероятность погибнуть от упавшего на голову метеорита. 
Лотерея — это прекрасный пример, как может синхронно оши- 
баться вся страна. В эпоху личностного восприятия новостей 
несокрушимая логика лотереи сводится к тому, что всякий раз, 
когда мы покупаем билет, у нас возникает ощущение, будто имен- 
но он — выигрышный. 

Привлекательность розыгрышей денежных призов связана 
также с тем, что каждый из нас участвует в лотерее, которой в эпо- 
ху информации является национальная экономика. В этом нет 
ничего нового: вспомним, какое огромное влияние на общество 
оказала Великая депрессия. Новое заключается лишь в том, что 
все знают: экономика — это гигантская лотерея, которая может 
оказать на любого из нас огромное влияние. Сегодня восприятие 
финансовых новостей носит личностный характер. 

Результаты исследований показывают, что многие простые 
люди принимают важные решения (относительно приобретения 
нового дома или смены места работы), исходя из текущих оценок 
состояния национальной экономики. Что, в свою очередь, обус- 
ловливает превращение экономических прогнозов в реальность, 
как в случае с новостями о намерениях избирателей в предвыбор- 
ный период. Осознание этого может стать ключевым фактором 
в маркетинге товаров длительного пользования, таких как ипо- 
тека и новые автомобили. Мы столкнулись с подобной взаимо- 
зависимостью во время работы с Тһе Мідіапа Вапк. Финансовые 
вопросы сегодня интересуют не только специалистов. 


Компания как бренд 


Несколько лет назад весьма популярной была теория, согласно 
которой люди, не желающие попадаться на удочку товарных 
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брендов, начинают доверять не брендам, а стоящим за ними 
компаниям. Мне кажется, это было заблуждением. 

Большинство людей не желают ничего знать о компаниях (об 
их рыночной стоимости и о транзакциях), чьи товары покупают. 
Когда я принимал участие в изучении идей брендов (за исключе- 
нием случаев, когда мы подходили к проблеме со стратегической 
точки зрения, как это было с Касіо 1), реакция многих респонден- 
тов на информацию о компании-производителе ограничивалась 
вопросом: «Ну и что?» Действительно, сегодня многие успеш- 
ные бренды носят имена своих производителей. Но это связано 
отнюдь не стем, что потребители проявляют повышенный интерес 
к таким брендам. Просто в настоящее время такой подход к биз- 
несу наиболее результативен. 

Сегодня многие популярные наименования являются брендами 
розничных продавцов, а также компаний, работающих в области 
информации и сферы услуг. Они предлагают свои товары и услуги 
под зонтичным брендом организации, а не в виде товарного порт- 
феля. Причина этого заключается не в том, что люди покупают 
продукты компании, так как что-то знают о ней или интересуются 
ее деятельностью, а в том, что под одним общим наименованием 
продается широкий ассортимент товаров и услуг. 

Однако компании имеют одну особенность, жизненно важную 
для современных брендов, стремящихся засветиться в новостях 
и получить известность: их деятельность часто озвучивается в но- 
востных программах. Успех — главная составляющая харизмы 
бренда. Авиакомпания Мігдіп Аїапііс начала зарабатывать деньги 
лишь несколько лет назад. Атагоп.сот стала получать прибыль 
совсем недавно. Но обе компании занимали лидирующие позиции 
на своих рынках, потому что они воспринимались публикой как 
добившиеся успеха. Соответственно неудачи оказывают сильное 
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негативное воздействие на потребителей. Терпящие крах бренды 
и компании приобретают репутацию неудачников, с которыми 
никто не хочет иметь дело. А средства массовой информации 
продолжают выискивать все новые примеры неудачников. 

Управление брендом вашей компании, независимо от того, 
служит он одновременно наименованием линейки продуктов 
или нет, является основой современного маркетинга и прирав- 
нивается к управлению успехом. Наглядным примером решения 
этой задачи может служить корпорация Місгоѕоѓї. Вероятно, 
именно благодаря плодотворной работе в этой области корпо- 
рации Ргостег & СатЫе в последние годы удалось существенно 
превзойти своего конкурента Геуег Вгоћћег5. Ведь даже те, кто 
никогда не слышал названия Ргосїег & СатЫе, хорошо знали 
о публичном провале Регѕі! Ромег. 

Кроме того, важно, чтобы такое сообщество по интересам, 
как группа акционеров, в свою очередь регулярно появлялось 
в средствах массовой информации. Благодаря освещению в СМИ 
и влиянию на репутацию рыночная стоимость компании иногда 
ценится намного дороже бухгалтерской. Таким образом, успех 
в этой области значит гораздо больше, чем успех всего маркетинга. 
Некоторые представители высшего руководства компаний считают, 
что об их деятельности хорошо осведомлены лишь те потребители, 
кого можно проинформировать без особых расходов (позвонив 
или лично встретившись с ними). Но они не понимают, как на самом 
деле растет стоимость компаний-брендов. Общение один на один 
не может создать впечатления грандиозной славы и успеха. 

Когда 20 лет назад рекламное агентство Заа{сН! & Ѕааїсћі получи- 
ло заказ на разработку и проведение рекламной кампании консерва- 
торов и их лидера Маргарет Тэтчер, оно сделало эту партию одним 
из сильнейших брендов на рынке «бизнес-бизнес». Выполнение 


стр.(324) 


часть 2 
ПРАВИЛО 11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 


заказа стало возможным за счет продвижения политического това- 
ра как истории ошеломляющего успеха. Именно поэтому и сегодня 
партия консерваторов остается своего рода элитным клубом, куда 
хотели бы войти многие руководители компаний. 


Знаменитости как идеи бренда 


Брендами могут быть и известные люди, вроде братьев Чарльза 
и Мориса Саатчи, создавших бааісһі & бааісһі. Как и другие брен- 
ды, они представляют собой подражательные идеи для жизни, 
поскольку предлагают нам специфические ролевые модели и слу- 
жат примером для всех. Впрочем, пример с братьями Саатчи не 
самый показательный. Скорее, не будучи ДЕЙСТВИТЕЛЬНО знаме- 
нитым, звездным брендом, они добились известности благодаря 
своей компании и коллекции произведений искусства. 

Более удачные примеры — звезды поп-музыки и телевидения, 
а также высокопоставленные политические деятели. Ролевая модель 
звезды подробно рассматривалась нами в главе, посвященной пер- 
вому правилу нового маркетинга, скажем в рекламе «Я — Тайгер 
Вудс!». Здесь я хотел бы немного отступить от темы и обратиться 
к роли публичных деятелей как героев поучительных историй. 

Многое из того, что делается в США, непосредственно связано 
с безраздельной властью знаменитостей. Каждый хочет быть 
знаменитым, и каждый получает свои 15 минут славы. Сегодня 
слава превратилась в новую мораль. 


Знаменитости и брендинг 


Принцип раскрутки знаменитостей лежал в основе проводив- 
шейся несколько лет назад рекламной кампании Маг, целью 
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которой было восстановление позиций когда-то одного из самых 
гламурных брендов. Разработчики кампании сделали ставку на 
привлечение потребителей к участию в рекламе. Она началась 
с публичного и широко освещавшегося в средствах массовой 
информации кастинга красавцев и красавиц для участия в съем- 
ках рекламных роликов и постеров. Как и в случае с Тһе Мапопа! 
[обегу, это давало аудитории уверенность, что бренд Маг! 
может сделать знаменитым каждого. 

С моей точки зрения, менее убедительной была та часть кам- 
пании, где акцент делался на репутации: времена, когда люди 
стремились стать новыми Великими Гэтсби или Гретами Гарбо, 
давно прошли. Я понимаю, что мотивы поведения людей в рек- 
ламе Маг т! носили скорее ироничный характер, однако они, 
по-моему, не способствовали успеху бренда. В наше время ото- 
рванная от реальности, недостижимая гламурность утратила свою 
актуальность. Мы устанавливаем сильные эмоциональные связи 
со звездами и героями, но сейчас пришло время известности, 
ориентированной вовнутрь. У наших знаменитостей стремительно 
«портится характер»: они становятся больше похожими на нас 
с вами, а не остаются безупречными архетипами. 


Мораль историй 


Самый важный и самый интересный вопрос заключается в том, 
ПОЧЕМУ этим людям-брендам удалось добиться всеобщего при- 
знания. Чтобы стать знаменитым, нужно сделать что-то, о чем 
будут потом рассказывать истории. Выражаясь старомодным 
языком, каждая история имеет свою мораль. 

Интересным примером могут служить политики. Они сущес- 


твуют в своего рода живой пьесе Уильяма Шекспира, действие 
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которой разворачивается в новостях. Тони Блэру следует, как 
Генриху \ сего грубой добротой, суметь удержаться в седле, не 
ввязываясь в политические дрязги, словно король Лир. 
Французские литературоведы считают, что в литературе сущес- 
твует всего 27 вечных сюжетов. Если вы, подобно политикам, 
человек-бренд или человек-история, помните о необходимости 
постоянно привлекать внимание публики к своим успехам и пре- 
имуществам (но никак не к героическим поражениям или выму- 
ченным победам). Вот почему умение рассказывать истории имеет 
столь большое значение для специалистов по маркетингу. 
Рассказывание историй — одна из трех форм общения между 
людьми (две другие — зрительные сигналы и диалог), а следо- 
вательно, это очень широкая тема. Истории являются важным 
фактором известности, которая достигается благодаря усилиям 
политтехнологов, распусканию слухов и передаче историй успеха 
(о том, как товар или услуга вошли в нашу жизнь). 
Рассказывание историй служит менее жесткой формой креатива 
по сравнению с более строгой наукой использования знаков в мар- 
кетинге. История — способ представления вещей и идей в понятных 
людям, простых словах и в доступной для понимания форме. 
Чтобы рассмотреть этот предмет, потребовалось бы написать 
целую книгу, потому мы не будем углубляться дальше, а лишь обра- 
тим внимание на один полезный прием. Прежде чем приступать 
к планированию мероприятий в рамках нового маркетинга, попро- 
буйте представить себе, как могли бы выглядеть газетные статьи, 
рассказывающие об успехах, которых вы добьетесь через пять лет. 
Вы, наверное, догадались, что в этом случае мы имеем дело с при- 
мером работы с интуицией и ценностями. 
А значит, нам пора переходить к последнему правилу нового 
маркетинга. 
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Примечание 


1. УНАБОМБИСТ (УМАВОМВЕВ) — прозвище американского «почтового террориста» 
Теодора Качинского, который в течение 17 лет рассылал по почте бомбы различным 


людям (прим. ред.). 
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соответствие видению 
и ценностям компании 


Суть правила 

Итак, нам осталось рассмотреть последний аспект нового марке- 
тинга — способность бренда развивать компании и трансформи- 
ровать их изнутри. Маркетинг старого образца был ориентирован 
на внешние изменения. В отличие от него новый маркетинг имеет 
дело с идеями — брендами, вызывающими как внутренние, так 
и внешние изменения в бизнесе. 

Следовательно, мы сталкиваемся еще с одним типом аутен- 
тичности, которым специалисты по маркетингу могут воспользо- 
ваться в своих интересах. Шекспир писал о том, как важно быть 
верным себе. Новый маркетинг должен соответствовать видению 
и ценностям компании. 

Что случится, если эффективный маркетинг перестанет соот- 
ветствовать ценностям и видению вашей компании? Возможны 


два варианта: либо под воздействием мощных маркетинговых 
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инструментов должна будет измениться сама компания, либо 
она будет «разоблачена» и выставлена на всеобщее посмешище 
средствами массовой информации и народной молвой. Когда 
такие великие компании, как Уігдіп, демонстрируют неспособ- 
ность обеспечить должный уровень сервиса хотя бы в одном из 
направлений бизнеса (например, железнодорожные перевозки), 
под угрозой оказываются все их ценности. 


ПРИВЕДЕМ ПРИМЕР 
ІКЕА. КОГДА МЫ ПОКАЗАЛИ КЛИЕНТУ СВОИ ПРЕДЛОЖЕНИЯ, СОТРУД- 
НИКИ КОМПАНИИ СРАЗУ ЖЕ ЗАДАЛИ НАМ ВОПРОС: «СООТВЕТСТВУЕТ 
ЛИ ЭТО ЦЕННОСТЯМ ІКЕА?» РЕКЛАМНАЯ КАМПАНИЯ «ИЗБАВЬТЕСЬ 


ОТ ВАШИХ СИТЦЕВ!» ПОЛНОСТЬЮ СООТВЕТСТВОВАЛА ЦЕННОСТЯМ 
ІКЕА. 


Соответствие видению и ценностям 
компании 
Еще раз вспомним о том, что: 
• новый маркетинг — это маркетинг третьей эпохи брен- 
динга; 
• бренды — это идеи для повседневной жизни; 
• великие бренды освещают не пространство под ногами 
людей, а их путь вперед; 
• великие бренды не просто потакают желаниям потребителей, 
а отражают культуру компании. 


Ценность брендов для компаний 


По мнению консультанта Терри Файнерти, с которым мне довелось 
работать, главные преимущества компании перед конкурентами 
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заключаются не в наличии у нее прочных и привлекательных для 
потребителей брендов с высокой рыночной стоимостью, а в: 

1) уникальном видении своего будущего и роли на рынке; 

2) уникальной культуре и ценностях. 

В случае, когда речь идет о компаниях сферы услуг, это очевид- 
но, поскольку «прямые поставки» бренда осуществляют нанятые 
сотрудники. Если у них отсутствуют определенное видение и на- 
бор соответствующих ценностей, они вряд ли смогут успешно 
справиться со своими задачами. Однако я уверен, что рассмат- 
риваемое нами правило распространяется и на все остальные 
бренды. Современный брендинг должен ориентироваться на 
внутреннюю культуру компании. Если бы меня попросили выра- 
зить сущность нового маркетинга в нескольких словах, я сфор- 
мулировал бы ее следующим образом: «Брендинг как фактор 
внутренних и внешних изменений бизнеса». 

Опытный консультант по менеджменту Кристи Франчи, опи- 
сывая этот процесс, использовал сравнение с огромной спи- 
ралью, которая начинается с самых незначительных действий 
и мыслей отдельных сотрудников компании, а затем раскручи- 
вается в самый широкий внешний брендинг. Если внутри ком- 
пании нет такой спирали, возникают разногласия и конфлик- 
ты. Несоответствие маркетинговой кампании внутренней жизни 
компании чревато грандиозным провалом независимо от того, 
насколько эффективно ее воздействие на внешнюю аудиторию. 
Оно может привести к тому, что сотрудники компании воспроти- 
вятся необходимой трансформации, или к обману целевой ауди- 
тории. Все это можно увидеть на примере компаний, работающих 
в сфере услуг. Однако чем отличаются от сотрудников таких 
компаний заводские рабочие, если у них отсутствует должное 
видение качества своей продукции? 
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Однажды мне довелось работать над общим проектом с Терри 
и Кристи, сотрудниками компании Агћћиг Апдегзеп. Мы должны 
были найти творческие маркетинговые подходы к трансформации 
компании, то есть предложить организации несколько перспектив- 
ных моделей бизнеса и организационных методов, позволяющих 
начать движение по этому пути. Мы попытались применить все 
вышеперечисленные правила нового маркетинга внутри компании 
и донести до умов и сердец сотрудников необходимость конструк- 
тивных изменений, а затем сделать так, чтобы они сами начали их 
осуществление. Нам нужно было выработать сильные внутренние 
идеи, непосредственно связанные с внешним брендингом. Это 
должны были быть такие идеи, которыми сотрудники компании 
могли бы жить. Я бы сказал, что организационная спираль должна 
была быть сильнее торнадо, засасывающего людей помимо их 
воли и желания, — настолько мощной, чтобы нас потом начали 
упрекать, что мы не предупредили о последствиях. 


БРЕНД 


КОМПАНИЯ 


КОМПАНИЯ 


Благодаря двум добрым людям из компании Агћћиг Апдегзеп 
я смог постичь суть двух понятий, имеющих огромную важность 
для менеджмента. Эти понятия — ВИДЕНИЕ И ЦЕННОСТИ. 
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Что такое видение и ценности? 


Все, кто занимается бизнесом, знают, как важно иметь видение. 
Вероятно, у них даже есть последняя формулировка миссии ком- 
пании, полученная от совета директоров. Всем им приходилось 
читать о ценностях компании — возможно, оформленных в виде 
роскошных буклетов, рассказывающих о моральных принципах 
компании. Однако истинное значение видения и ценностей для 
компании осознается, только если они проникают во все «поры» 
организации, подобно тому, как идеи бренда (допустим, «живо- 
го» йогурта) проникают во все слои населения. 

Сильное видение и набор ценностей представляют собой внут- 
реннюю версию бренда компании. Это набор идей, определяю- 
щих жизнь ее сотрудников, Это то, что психоаналитики называют 
применением теории на практике (в отличие от чистой теории, 
то есть умозрительных идей, которые мы разделяем, но кото- 
рым далеко не всегда следуем). Создание сильного внутреннего 
бренда — важнейший элемент нового маркетинга. Традиционно 
маркетинговые отделы компаний уделяли этому вопросу недо- 
статочное внимание. 

Еще одно понятие в этой области, обратившее на себя внима- 
ние гуру менеджмента, — «корпоративная культура». Конкуренты 
могут скопировать товары, услуги и операции компании, но ее 
культура невоспроизводима. Компания работает прежде всего 
благодаря позитивным аспектам своей культуры — ведь очевид- 
но, что результаты ее деятельности в конечном счете зависят от 
людей. Результаты! исследований, в которых принимали участие 
различные компании, показывают, что для формирования разви- 
той корпоративной культуры организации могут использоваться 
самые разные способы, 
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Рассказывание историй и уплата налогов 


С одним из таких методов — рассказыванием историй — мы 
познакомились в предыдущей главе. Эти истории представляют 
собой рассказы о том, как люди сообща применяли видение 
и ценности компании на практике. Сотрудники компании Агћћиг 
Апдегзеп поведали мне историю, которую они обычно рассказы- 
вают, чтобы показать клиентам, что лучшая политика организа- 
ции — это честность. 

ПРЕДСЕДАТЕЛЮ СОВЕТА ДИРЕКТОРОВ СООБЩИЛИ, ЧТО В РЕЗУЛЬ- 
ТАТЕ ПРОВЕРКИ, ПРОВЕДЕННОЙ ПРАВИТЕЛЬСТВЕННЫМИ ОРГАНАМИ 
АВСТРАЛИИ, ВЫЯСНИЛОСЬ, ЧТО ТРИ ГОДА НАЗАД КОМПАНИЯ НЕДО- 
ПЛАТИЛА В КАЗНУ НАЛОГИ. ПОСКОЛЬКУ ЭТА ИНФОРМАЦИЯ ПОЯВИЛАСЬ 
ЧЕРЕЗ ТРИ ГОДА ПОСЛЕ ПРЕСТУПЛЕНИЯ, ВИНОВАТА В НЕМ БЫЛА НЕ 
КОМПАНИЯ, А ДОПУСТИВШЕЕ ОШИБКУ УПРАВЛЕНИЕ НАЛОГОВ И СБО- 
РОВ, ПРЕДПОЛАГАЛОСЬ, ЧТО КОМПАНИИ ПРОСТЯТ ЗАДОЛЖЕННОСТЬ. 
ОДНАКО ПРЕДСЕДАТЕЛЬ СОВЕТА ДИРЕКТОРОВ ПРИНЯЛ ДРУГОЕ РЕШЕ- 
НИЕ: ЕСЛИ КОМПАНИЯ ЗАДОЛЖАЛА ГОСУДАРСТВУ, ОНА ОБЯЗАНА ЗАПЛА- 
ТИТЬ. 

Честность руководителя — независимо от того, во сколько она 
должна была обойтись, — соответствовала ожиданиям общества. 
А заодно и сотрудникам компании на всех уровнях иерархии было 
продемонстрировано, какого поведения ждут от них. 


Ролевые модели и председатель Мао 


Классическим методом формирования корпоративной культуры 
является использование ролевых моделей. Во многих компаниях, 
работающих в торговле и сфере услуг, распространено ежеме- 
сячное поощрение лучших сотрудников. 
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В области пропагандистского мастерства моим любимым при- 
мером является книга «Дневник Ли Фенга». Председатель Мао 
использовал эту книгу в качестве иллюстрации того, как рабочие 
в идеале должны вести себя и трудиться. Самоотверженный сол- 
дат Ли Фенг был готов отдать все силы ради общего дела. Он был 
образцовым гражданином. Однако впоследствии выяснилось, что 
в действительности этот дневник был создан государственной 
идеологической машиной. 

По моему мнению, в интересах создания корпоративной 
мифологии каждая компания должна рассмотреть возмож- 
ность сотрудничества с профессиональными писателями и дра- 
матургами (как в прошлом короли держали собственных лето- 
писцев). 


Коллективное «я» и «маленькие драконы» 


Еще одна модель корпоративной культуры основывается на 
идее коллективного «я». Человеческая индивидуальность опре- 
деляется глубоким пониманием людьми своей роли (католик, 
женщина, рабочий). 

Развитая корпоративная культура порождает ярко выраженную 
индивидуальность компании. Сотрудники ощущают себя частью 
этого коллективного «я». «Я — сотрудник РедЕх», — с гордостью 
и со значением говорят они. 

Нередко корни коллективного «я» уходят в первобытные пле- 
мена и сообщества. 

Развитая культура компаний Юго-Восточной Азии — «малень- 
ких драконов» — основывается на чувстве ущемленной нацио- 
нальной гордости, вызванном стремительным прорывом сильного 
и дерзкого соседа — Японии. 
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Великие, труднодостижимые, дерзкие цели 
и крестовые походы 


В книге Джимми Коллинза и Джерри Порраса «Построенные 
навечно» рассматривается такая составляющая корпоративной 
культуры, как великие, труднодостижимые, дерзкие цели. По 
мнению авторов, именно эти цели определяют отличие действи- 
тельно великих компаний, вроде Пізпеу, Сепега! Еесігіс и ІВМ, от 
близких к ним, но не вполне совершенных организаций, например 
СомтЫа Тгіѕќаг, Меѕііпоһоиѕе и Техаз Іпзїгитепіѕ. Предельные 
цели компании позволяют каждому ее сотруднику направлять все 
усилия на решение обшей задачи и чувствовать себя участником 
интересного приключения, бросаюшего вызов человеческим воз- 
можностям, 

В этом случае используется одна из фундаментальных челове- 
ческих потребностей — стремление иметь достойную цель жизни 
(сравнимую с целями участников крестовых походов). Не имею- 
щие подобных целей компании вынуждают сотрудников искать 
их самостоятельно. Сотрудники могут сами выбирать, что для них 
важнее: добрые дела на благо сообщества и хобби в свободное от 
работы время или участие в «династической» политике и борьба 
за свои интересы внутри компании. 


Бренды и большая спираль 


Идеи внутренней корпоративной культуры непосредственно свя- 
заны с новым маркетингом по всей спирали, о которой шла речь 
выше. 

С одной стороны, новый маркетинг должен следовать старым 
добрым правилам и оставаться верным своей специфике. Для 
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этого он должен соответствовать видению и ценностям компании, 
потому что: 

• в противном случае может отсутствовать согласованность 
действий сотрудников в различных местах, где компания 
контактирует с потребителями; 

• отличительными чертами нового маркетинга являются тес- 
ные контакты и интерактивное взаимодействие с потреби- 
телами; следовательно, любая фальшивая нота компании 
может привести к проблемам; 

• аутентичный маркетинг воспринимается как плод творчества 
эксклюзивного автора, а не креативного агентства, которое 
одновременно может работать и на конкурента. 

С другой стороны, внешний маркетинг (как творческая проек- 
ция видения и ценностей компании) может быть одним из самых 
действенных методов развития корпоративной культуры, потому 
что внешний маркетинг: 

• показывает сотрудникам компании, какие ожидания следует 

формировать у потребителя; 

• способствует творческому выражению индивидуальности 
компании; 

• в силу своего внешнего характера и ориентированности на 
известность придает корпоративной культуре вес и делает 
ее адекватной, в результате чего она воспринимается как 
важная и реально существующая; 

• вдохновляет и радует сотрудников; компания воспринима- 
ется как привлекательное место работы, о котором можно 
с гордостью рассказать своим друзьям; 

• в конечном счете корпоративная культура непосредственно 
связана как с индивидуальным, так и коллективным чувством 
гордости за свою работу и пониманием ее целей; более того, 
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компании, обладающие развитой корпоративной культурой, 
не могут не иметь сильных брендов. 


Четыре великие идеи брендинга 
и четыре великие компании 


УІКСІМ 

Одной из компаний, которую отличает эффективное взаимодей- 
ствие внутренней культуры и брендинга, является Уігдіп. Позволит 
ли та или иная инновация улучшить обслуживание клиентов? 
Следует ли поднимать информационный шум вокруг этого начина- 
ния? Любое решение относительно бренда принимается в соот- 
ветствии с нормами корпоративной культуры. Несомненно, бренд 
Мгат делает компанию притягательным местом работы. Если вы 
можете сказать: «Я работаю в компании Уігдіп», ясно, что вы — 
человек, умеющий добиваться успеха в конкурентной борьбе. 


ВЕТ5Н ТЕЕЕСОМ 
Компания Вгшзћ Теесот выразила себя через внешнюю рекламу. 
Ее рекламная кампания «Давайте поговорим!» по спирали верну- 
лась в организацию, принеся осознание миссии компании, заклю- 
чающейся в предоставлении людям возможности общения. 
Став частной компанией, Вгіїіѕћ Теіесот обнаружила, что 
имеет гораздо больше оснований для альтруистического слу- 
жения обществу, чем когда она была государственным предпри- 
ятием. Несколько лет назад я встречался с сотрудниками Вгіїіѕћ 
Тејесот и обсуждал с ними внутренние проблемы. Они рассказали 
мне о создании информационного центра бренда, где сотрудники 
могут проникнуться пониманием миссии и нравственных ценностей 
компании, а также о том, что Вгіїіѕћ Теесот по спирали несет эти 
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ценности обществу (в частности, при помощи просветительской 
деятельности, нацеленной на обучение людей умению разгова- 
ривать по телефону). Так, одним из первых известных продуктов 
Вгшаћ Теесот была телепередача «Смотрите, кто говорит!», 
выходившая на канале ПУ в прайм-тайм. 


|КЕА 

Во многом схожую миссию имеет и компания ІКЕА, основная цель 
которой с момента основания и по настоящее время заключается 
в том, чтобы украсить повседневную жизнь людей. Руководствуясь 
этой миссией, сотрудники компании героическими усилиями доби- 
лись того, что дизайн товаров улучшился, а цены резко снизились. 
(Скажем, разработка минималистского металлического контейне- 
ра перевернула весь рынок, завоеванный |КЕА как производителем 
жестяных банок.) Кроме того, сегодня компания работает почти 
во всем мире и уверенно смотрит в будущее, так у нее есть про- 
странство для роста. Как говорит основатель |КЕА, «слава — дело 
будущего, а сейчас нам еще многое предстоит сделать». 

Мне удалось получить представление о культуре ІКЕА из пер- 
вых рук, так как последние три года эта компания является одним 
из главных клиентов рекламного агентства 51. ШкКе'5. Компания 
ІКЕА работает в высшей степени творчески, потому что перед 
принятием любого решения ее представители всегда задают 
себе вопрос: «Соответствует ли это образу КЕА?» Обращение 
к британцам с призывом избавиться от ситцев полностью соответ- 
ствовало инновационному образу компании. Такую же политику 
в течение последних 40 лет |КЕА проводит и в Швеции. 

Культура КЕА остается одной из самых разумных, с какими мне 
приходилось сталкиваться. Вы думаете, в компании работают одни 
гении? Отнюдь нет. Дело в том, что |КЕА предоставляет всем без 
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исключения сотрудникам возможность мыслить самостоятель- 
но. Они получают подробную информацию о том, как компания 
работала вчера, но имеют право самостоятельно решать, как ІКЕА 
будет работать сегодня и завтра. Представитель компании сказал 
мне, что одной из важнейших функций бизнеса здесь считается 
прием на работу «правильных» людей: в компании работают не 
самые лучшие (по общепринятым меркам) и не самые умные, 
а самые «икеевские» сотрудники. 


РНОСТЕЋ & САМВЦЕ 

Я считаю, что за последние годы одним из самых впечатляющих 
изменений культуры компании (исключительно благодаря вне- 
шнему маркетингу) была трансформация Ргос{ег & батЫе. Новый 
председатель совета директоров компании Джон Пеппер сделал 
стиль компании более либеральным. В частности, сотрудники 
получили право носить неформальную одежду. Перед компанией 
была поставлена большая цель — прорыв. 

Компания в целом теперь ориентирована на постоянные изме- 
нения (например, на разработку принципиально новых товаров, 
позволяющих выйти на новые рынки), которые позволили бы ей 
в ближайшие десять лет добиться двукратного увеличения объема 
продаж. Мы пока не знаем, на что способен бренд О!еаз{га (обез- 
жиренное масло), но бренду Рапїепе (шампунь с витаминами), 
«оседлавшему» тенденцию стремления к естественной красоте, 
удалось стать лидером рынка. 


Последствия для маркетинга 


Это правило означает, что необходима смена парадигмы марке- 
тинга. Маркетинг, ранее игравший роль внешнего творческого 
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инструмента коммуникаций, должен стать неотъемлемым комму- 
никационным и ценностным элементом компании. 

Как показывают многие приведенные в этой книге примеры, 
наиболее успешные компании не выделяют маркетинг в особую 
функцию, а другие примеры свидетельствуют о применении ком- 
паниями совершенно нового подхода к маркетингу. Этот подход 
является главным условием высокой эффективности управле- 
ния проектами даже там, где маркетинг существует отдельно. 
В следующем столетии маркетинг должен стать не броским наря- 
дом компании, а ее сердцем. Иными словами, новый маркетинг 
должен перестать быть маркетингом в смысле обособленной 
бизнес-функции. 

К такому выводу мы пришли в процессе подготовки руковод- 
ства по развитию бренда ІКЕА в Европе. Название руководства 
«Не бренд» было связано с тем, что использование традицион- 
ного потребительского брендинга (модели, ориентированной на 
потребности покупателей и добавленную стоимость) представ- 
ляло опасность для |КЕА. Наше предложение сводилось к то- 
му, что компания должна выделяться в качестве неординарного 
розничного гиганта. Именно такой подход соответствует видению 
и ценностям |КЕА: снижать цены и делать повседневную жизнь 
людей лучше. 

Мне кажется, этот совет мог бы пригодиться многим другим 
брендам. Впрочем, так уже поступают лучшие (Утат, Тһе Воду 
Зћор, Вооїѕ, Сіагк”5) и другие просвещенные компании, работав- 
шие с рекламным агентством бі. ШкКе'5. 

В этой главе следует сделать одну оговорку. Если видение 
и ценности вашей компании никуда не годятся, то, может быть, 
следует заняться ими в первую очередь, а уж потом использовать 
оригинальные идеи нового маркетинга. 


часть [3 


как применять правила: 
методы и подходы 


Задавайте правильные вопросы 


ЕСТЬ У МЕНЯ ШЕСТЕРКА СЛУГ, 
ПРОВОРНЫХ, УДАЛЫХ, 

И ВСЕ, ЧТО ВИЖУ Я ВОКРУГ, — 
ВСЕ ЗНАЮ Я ОТ НИХ. 


ОНИ ПО ЗНАКУ МОЕМУ 
Являются В НУЖДЕ. 
ЗОВУТ ИХ: КАК и ПОЧЕМУ, 
Кто, Что, КОГДА и ГДЕ. 


ДЖОЗЕФ РЕДЬЯРД КИПЛИНГ, 1902 
(ПЕР. С. Я. МАРШАКА) 
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Новый маркетинг непосредственно связан с идеями, которые меня- 
ют бренд, завладевают воображением людей и влияют на их повсе- 
дневную жизнь. Иными словами, новый маркетинг связан с новыми 
идеями. Однако зачастую новизна этих идей заключается не в исполь- 
зовании современных медиасредств, а в стратегии как таковой. 

Под стратегией я понимаю ответы на шесть приведенных в эпи- 
графе вопросов. Вот, например, как отвечает на них стратегия 
|КЕА «Избавьтесь от ваших ситцев!». 


ВОПРОС ОТВЕТ |КЕА 
Почему2 Для проникновения на рынок среднего класса 
Англии (две трети взрослых граждан 

Великобритании не любят дизайн в стиле модерн) 

Как? Через вызов, нацеленный на изменение 
вкусов потребителей 

Кто? Женщины в возрасте 25—45 лет: именно они 
принимают ключевые решения, связанные 

с дизайном домашнего интерьера 

Что? Мебельный феминизм (если бы ваш интерьер 
был одеждой, вы вряд ли захотели бы 

выйти в ней в люди) 

Где? На телевидении: телевизионная реклама позволяет 
быстро и напрямую достучаться до потребителей 

и вызвать их интерес 

Когда? В сентябре (пик продаж и выход нового каталога) 


В этом случае, как и во многих других приводившихся в этой книге 
примерах, самым главным является вопрос «почему?». Почему 
мы будем осуществлять именно этот маркетинг? В чем состоит 
проблема, которую он должен решить? 
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Если вы можете дать на такой простой вопрос нетривиальный 
ответ, вероятность рождения прорывной идеи значительно повы- 
шается. Кажется, я уже писал о том, что нередко самая оригиналь- 
ная особенность нового маркетинга заключается в его цели. 

В следующем разделе, рассматривая 12 практических приме- 
ров, иллюстрирующих правила нового маркетинга, вы познако- 
митесь с блестящими ответами на вопрос «почему?». 


Виш5ћ Теесот Некоторые люди мало говорят по теле- 

фону, потому что не умеют этого делать 
Программа Это не очередная (циничная) программа 
Мем Оеа! в области занятости! 
Сериал «Друзья» Создание интересной оперативной 


рекламы в виде фильма (комедии 
положений нередко проваливаются 
еще до конца выхода в эфир) 


Если вы поставили необычную и в то же время простую цель 
(«почему?»), 12 правил нового маркетинга должны послужить 
руководством к действию, то есть дать ответ на вопрос «как?»: 
как решить проблему наиболее эффективно в условиях совре- 
менного рынка и современного общества. Предлагаемый под- 
ход («почему?» и «как?») радикально отличается от обычного 
процесса маркетингового планирования, начинающегося с фор- 
мулировки основных предположений. Как правило, обычный 
процесс предполагает, что особое внимание должно уделяться 
распределению маркетинговых усилий между: 

е различными продуктами, предлагаемыми компанией; 

» различными направлениями деятельности (например, рекла- 

мой и продвижением продуктов); 
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е различными задачами (скажем, увеличением срока службы 

товаров и количества пользователей). 

Теперь нам предстоит найти ответы на четыре остальных 
вопроса: «что?» (товары, послания), «кто?» (целевая аудито- 
рия), «где?» (медиасредства) и «когда?» (график). 

Все очень просто. Каждый участник процесса в общих чертах 
представляет себе, что должно быть сделано, и остается только 
уточнить детали: где, когда и сколько. Каждый знает, что какие-то 
решения будут приняты, и каждый имеет право голоса. Такого 
рода обсуждения проходили в отделах маркетинга чайной компа- 
нии Теїеу, когда готовился запуск круглых чайных пакетиков. 

В действительности вопросы «почему?» и «как?» традиционно 
(в буквальном смысле слова) игнорируются. Без ответа на эти 
вопросы вы можете использовать только привычную стратегию. 
Но если вы находите правильные ответы, творческие решения воз- 
никают сами собой. Задавая нетрадиционные вопросы, нетрудно 
найти оригинальные ответы. 

Это избавит вас от опасности, что новый маркетинг окажется 
слишком формальным и непродуманным. Разумеется, следует 
отбрасывать безумные идеи, но это более чем бессмысленно, 
если они содержат ответ на вопрос: как решить маркетинговую 
проблему? 

Уверен, читателю известно множество идей, которые предполага- 
ют использование медиасредств и остаются незрелыми потому, что 
в их основе лежат попытки действовать отличным от других образом 
(размещать рекламу на фасаде здания, создавать интернет-сайты, 
использовать в рекламных целях упаковки для презервативов). 
Я считаю, что такие идеи хуже стандартных маркетинговых планов. 
По крайней мере, традиционные подходы уже проверены и могут 
принести вашему бизнесу определенную пользу. 
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По опыту проведения семинаров по маркетинговой стратегии 
могу посоветовать следующее. Занимаясь разработками марке- 
тинговой стратегии, я обнаружил, что целесообразно отвести при- 
мерно половину имеющегося у вас времени на поиск различных 
ответов на вопрос «почему?», то есть на вопрос о том, какую про- 
блему должен решить маркетинг в целом. А почти все оставшееся 
время можно использовать для поиска простого и оригинального 
ответа на вопрос «как?». 

Во многих случаях над проблемой будет работать рекламное 
агентство или креативная группа. И если они будут создавать 
бриф, лучше всего сформулировать заранее ответы на вопросы 
«почему?» и «как?». Это метод делает РАЗРАБОТКУ И ОБСУЖДЕНИЕ 
стратегии понятными каждому — от финансового директора до 
директора рекламной картины. 

Еще один урок, полученный в процессе работы над маркетин- 
говыми стратегиями, заключается в том, что люди часто выдают 
первый пришедший им в голову тривиальный ответ. Однако пра- 
вильно ответить на вопрос «почему?» можно, только лишний 
раз проанализировав результаты исследования рынка или (с не- 
большой вероятностью) услышав что-то полезное на совещании. 
Разработка удачной стратегии — дело кропотливое. 

Если вы решите применить предлагаемые 12 правил, я советую 
вам на время забыть обо всех потрясающих возможностях новых 
медиасредств и просто серьезно подумать о своем бизнесе и рын- 
ке, постоянно задавая себе вопрос «почему?». 


Дух кочевников 


Новый маркетинг одновременно и нов, и не нов. Он существует 


уже достаточно давно. некоторым из рассматриваемых в книге 
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практических примеров около десяти лет. И тем не менее новый 
маркетинг находится в стадии становления. Подбирая соответ- 
ствующие «чистые» примеры, я столкнулся с немалыми труд- 
ностями, потому что все еще только начинается. Продолжается 
развитие новых СМИ и новых рынков эпохи информации, фор- 
мируется новая доктрина инноваций в бизнесе, подрастает пост- 
традиционное поколение. 

Мне кажется, что в результате культурного землетрясения наше 
общество напоминает почтовую открытку со стандартной безли- 
кой картинкой на одной стороне и написанным от руки сообще- 
нием — на другой. Новый маркетинг — одна из таких открыток. 
Это движение навстречу маркетингу, близкому к жизни реальных 
людей как потребителей и работников компаний. Одновременно 
это движение навстречу более целостному маркетингу, который 
является не отдельной функцией, а органической частью бизнеса 
и общества. Вот почему, вероятно, наибольших успехов в новом 
маркетинге добиваются компании, наделенные предприниматель- 
ским духом и имеющие человеческие ценности, такие как Уігдіп. 
Эта тенденция быстро развивается, потому что наше поколение 
деловых людей предпочитает идти по пути компании Уігдіп. 

Все это связано с поиском новых способов ведения бизнеса. 
В результате такой трансформации формируется, в частности, 
«обучающаяся» организация. В дальнейшем бизнес будет опи- 
раться на использование человеческих возможностей, то есть 
способностей, ценностей и устремлений талантливых людей и со- 
трудничества между ними. Новый маркетинг призван привлечь 
в бизнес потребителей и других участников рынка. Он может 
внести в общую тенденцию развития бизнеса присущий ему 
творческий подход. Новый маркетинг непосредственно связан 


с идеями, способными изменить повседневную жизнь человека. 
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Великий бренд — это мощная, влиятельная идея. Идеи, подобные 
тем, которые мы рассматривали в этой книге, могут радикально 
преобразовать не только бренды и рынки, но и сотрудников 
организации. 

Новый маркетинг бросает вызов эпохе псевдонаучного бизнеса. 
Это более человечный, субъективный маркетинг. Это искусство. 
Новый маркетинг нуждается в новых подходах к изучению рынка. 
Старые рыночные исследования в основном были нацелены на 
выявление объективных причин и объяснений, то есть поддержи- 
вали традиционные представления. Новый маркетинг нацелен на 
поиск нетрадиционных решений. Он открыт для исследований, 
для изучения вашего мнения и для конкретного, а не абстракт- 
ного диалога. 

Новый маркетинг получил признание у нескольких компаний 
именно в силу своего творческого и захватывающего характера. 
Этот маркетинг всегда будет притягивать лучших людей и самые 
решительные компании. Поскольку я время от времени выступаю 
в роли преподавателя, то вижу, что новый маркетинг в наибольшей 
степени привлекает молодое поколение специалистов в нашей 
отрасли. А разтак, при прочих равных условиях новый маркетинг 
обязательно победит. Сегодня успех любого бизнеса определяют 
люди и таланты. Однако ни в какой другой сфере бизнеса они не 
играют столь значительной роли, как в нашей. 

Новый маркетинг — просто подарок для тех, кто стремится 
получать удовольствие от работы и при этом не уклоняется от 
ответственности. Маркетинг старого образца был нацелен на 
постоянное промывание мозгов. Рука об руку с ним шли медиа- 
средства, работающие по принципу ковровых бомбардировок, 
использующие примитивные рекламные ролики, размещение 
постеров на фасадах магазинов и «мусорную» почтовую рас- 
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сылку. Сегодня бренды могут стать путеводителями по новым 
традициям. Это большая ответственность. Маркетинг должен 
обогащать людей и соответственно быть человечным. Баланс 
сил сдвигается в сторону потребителей, грамотных как никогда. 
Поэтому человечность маркетинга становится своего рода импе- 
ративом и платой за вход. Я очень сомневаюсь, что люди и дальше 
будут терпеть свои любимые передачи, если те постоянно будут 
прерываться рекламой. Поэтому, когда маркетинг станет желан- 
ным гостем в домах потребителей, он должен будет доставлять 
хозяевам гораздо больше удовольствия, чтобы ему не указали 
на дверь. 

Новые медиасредства, которые появятся в будущем, как мне 
кажется, будут отличаться от современных. Они будут привлекать 
потребителей не возможностью нажимать различные кнопки, 
а захватывающими идеями. Однако и лучшие СМИ будут играть 
не последнюю роль. Если Интернет и другие цифровые медиасред- 
ства смогут реализовать свой творческий потенциал, они также 
станут достойными участниками информационного процесса. 
Думаю, эти последние будут не столько развлекательными, сколь- 
ко образовательными и шопинговыми, что обусловит их главную 
роль в маркетинге. Это изменит стратегию маркетинга: она будет 
скорее диалогом с потребителями, нежели публичной лекцией. 

Некоторые считают, что все это произойдет только в случае 
экономического процветания, а в случае спада будет отложено 
лет на десять, поскольку люди впадут в уныние и вернутся к тра- 
диционным, испытанным и проверенным временем подходам. 

Возможно, но я в этом сомневаюсь. В трудные времена как 
раз и нужны смелые подходы. Большинство описываемых в моей 
книге решительных шагов были сделаны компаниями, ВБГНУЖДЕН- 
ными в определенных обстоятельствах действовать смело. 
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Новый маркетинг вряд ли погибнет в недрах компаний- 
аутсайдеров, терпящих убытки. Использование идей, предлагае- 
мых другими, как правило, обходится гораздо дешевле, чем при- 
менение собственных. Вполне вероятно, потребители сами будут 
оплачивать ваш маркетинг, как это происходит с фильмами ком- 
пании Пізпеу и журналом розничной сети Ѕаіпѕбигу. Экономику 
нового маркетинга можно назвать скорее подходящей к условиям 
рецессии, чем устойчивой к экономическому спаду. 

Маркетингу, как любым другим видам творчества, чужда кон- 
цепция оценки риска. Настоящий риск возникает, когда вы пытае- 
тесь сделать нечто абсолютно безопасное и теряете деньги только 
потому, что вас никто не замечает или предпринимаемые вами 
действия никак не влияют на поведение целевой аудитории. 

И наконец, новый маркетинг связан с темпераментом и харак- 
тером. 

На протяжении всей истории человечества люди делились 
на мирных землепашцев и бродяг — любителей приключений. 
Маркетинг старого образца был скорее огромной пашней и до- 
вольно нудным занятием. Героями нового маркетинга стали 
бродяги, кочевники из фильма «Лоуренс Аравийский». Даже 
в том случае, если мне скажут, что оба подхода в равной степени 
действенны и успешны, мой выбор очевиден. И это — очень важ- 
ный фактор маркетинга самого нового маркетинга (простите за 
тавтологию). При прочих равных условиях захватывающие идеи 
отличаются тем, что они способны заинтересовывать творческих 
людей. К тому же в соответствии с современными тенденциями 
в развитии бизнеса наступило время, когда на авансцену выходят 
кочевники и становятся у руля. 

Все это — мое видение маркетинга, сформировавшееся под 
влиянием практического опыта, а не чистой теории. Оно прове- 
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рено моей работой и работой многих других специалистов по 
маркетингу, с которыми я знаком. Мне кажется, что многие из 
приводившихся в этой книге примеров подчиняются правилам 
нового маркетинга независимо от того, понимали маркетологи, 
что используют их, или нет. Следовательно, если я не ошибаюсь 
и новый маркетинг действительно открывает нам дорогу в буду- 
шее, все сформулированные новые правила маркетинга скоро 
перестанут быть таковыми! 

В заключение этого раздела, посвященного применению пра- 
вил, я хотел бы подчеркнуть следующее. 

Во-первых, новый маркетинг требует изобретательности и мас- 
терства. Он связан с поиском новых оригинальных методов, пото- 
му что в современном обществе, проявляющем повышенный 
интерес к нововведениям, только такие методы эффективны. 

Во-вторых, новый маркетинг требует действий (а не слов). 
Новый маркетинг — активная, гибкая, трансформирующая ком- 
пании и рынки деятельность. 

В-третьих, перефразируя Реймонда Карвера [1], если новый 
маркетинг НЕ ПРИНОСИТ ОТДАЧИ, ОН не стоит ломаного гроша. 

За последнюю сотню лет мы устали от грубого маркетинга. 
Это отнюдь не означает, что мы должны стать ханжами или мора- 
листами. Но мы должны сделать наши бренды и отрасли более 
ценными, повысив их способность УЛУЧШАТЬ ПОВСЕДНЕВНУЮ ЖИЗНЬ 
ЛЮДЕЙ. 
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Примечание 


1. РЕЙМОНД КАРВЕР (1938-1988) — американский поэт, писатель, автор коротких рас- 


сказов (прим. перев.). 
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новый маркетинг без границ 


12 практических примеров 


На протяжении всей книги, иллюстрируя правила нового мар- 
кетинга и способы их применения на практике, я использовал 
большое количество примеров. В этом разделе на 12 практи- 
ческих примерах я хочу показать, как применяются все правила 
в комплексе. Я выбрал именно эти примеры, потому что они, как 
границы Дикого Запада, продвигаются все дальше на неосвоен- 
ные территории маркетинга. 

Многие достижения нового маркетинга появились благодаря 
личностям, даже не подозревавшим о том, что они вторгаются в эту 
сферу, — представителям ресторанного бизнеса, музыкальным 
продюсерам, политикам. Кроме того, надо отдать должное вкладу 
фирменных товаров и услуг. Новый маркетинг отнюдь не является 
МР-зоной для тех, кто продает только необычные товары. 

Все рассматриваемые нами примеры, по-моему, достаточно 
точно отражают пока еще короткую историю нового маркетинга. 
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Однако они, возможно, не имеют непосредственного отношения 
к истинным намерениям участников событий. Я предлагаю вам 
свою интерпретацию событий. В общем, это скорее мои журна- 
листские зарисовки, чем представленные должным образом прак- 
тические примеры. Я смотрю на них со стороны. Даже в примерах 
из моего собственного опыта я стараюсь сохранить объективность 
(тем более что не имею права выдавать секреты своих клиентов). 

Новый маркетинг напрямую связан с генерированием креа- 
тивных идей, необходимых для решения проблем. Вероятно, 
они рождаются не так регулярно, как диктуют наши правила. 
Чаще всего нам приходится действовать как предпринимателям, 
привыкшим полагаться на свои инстинкты и ненавидящим любые 
ограничения. И все же я постарался последовательно показать, 
как в каждом примере использовались все 12 правил. 

Надеюсь, что новый маркетинг увлек вас так же, как и меня. Если 
же этого пока не случилось, держитесь! Мне кажется, что, по край- 
ней мере, некоторые из приведенных далее практических примеров 
столь же захватывающи и креативны, как и сам маркетинг в целом. 


Пример 1: ТЕЛЕСЕРИАЛ «ДРУЗЬЯ» 
Популярный телевизионный сериал «Друзья» — один из приме- 
ров, с которыми наверняка хорошо знаком каждый читатель моей 
книги. Несколько лет назад этот сериал находился на вершинах 
телевизионных рейтингов в разных странах мира. Но на всякий 
случай, если вдруг вы не видели ни одной серии «Друзей», я по- 
стараюсь передать содержание и особенности этого шоу. 
Сериал «Друзья» представляет собой комедию положений. 
Это история компании 20-летних молодых людей, жителей 
нью-йоркского Манхэттена. Основные события разворачива- 
ются в двух квартирах, где проживают герои, и кафе на первом 
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этаже того же здания. Диалоги и действия персонажей прони- 
заны юмором, характеры действующих лиц хорошо очерчены 
и разработаны. 

Герои сериала олицетворяют собой разные психологические 
типы людей: нервная, одержимая страстью к порядку женщина, 
стремящаяся стать бизнес-леди, но ставшая плохой официанткой; ее 
школьная подруга, маниакально делающая карьеру в области моды; 
сексуальный мачо латиноамериканского типа, не очень популяр- 
ный актер; смотритель музея, которого оставила жена ради другой 
женщины (когда-то он ухаживал за девушкой, делающей карьеру); 
женщина-хиппи, увлеченная взглядами Мем Аде; и консервативный 
молодой человек, работающий в скучном офисе и отпускающий по 
поводу своих товарищей саркастические замечания. 

Не слишком впечатляющий для популярного шоу состав участни- 
ков. Я могу себе представить сцену, когда проект «Друзей» представ- 
ляют одному из руководителей телевизионного канала и он задает 
вопрос: «Итак, вы хотите сделать героями телесериала кучку неудач- 
ников и рассчитываете, что мы будем показывать его в прайм-тайм?» 
Однако недостатки персонажей стали изюминкой шоу. Слабости 
и неудачи героев превращают «друзей» в симпатичных аутсайдеров, 
постоянно испытывающих потребность в поддержке со стороны 
других людей, что вызывает симпатию аудитории. 

Выбор героев компенсируется их прекрасным, даже по стан- 
дартам американского телевидения, внешним обликом. Кроме 
того, создатели сериала предложили зрителям самые лучшие на 
телевидении комические сюжеты. Эпизодические роли играли 
знаменитые голливудские актеры, такие как Барт Рейнольдс, что 
добавило сериалу недостающей гламурности. 

Изначально создатели сериала «Друзья» столкнулись с пробле- 
мой: как добиться успеха на рынке, где большинство телесериалов 
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быстро терпели фиаско (слишком быстро с точки зрения укоре- 
нившейся идеи, будто характеры героев должны раскрываться на 
протяжении многих серий)? Новый телесериал должен был сразу 
же завоевать сердца зрителей и завладеть вниманием аудитории 
с первой серии. Как и при создании других телевизионных хитов 
(например, «Элли Макбил» и «Сайнфелд»), решением проблемы 
стало использование логики нового маркетинга, то есть 12 правил 
нового маркетинга. 

Главная идея сериала заключалась в названии и его лирическом 
настроении. «Если хочешь, я буду с тобой» — таков лейтмотив 
действия. Сериал представляет собой разговорное шоу с участи- 
ем группы друзей, которые ведут себя как члены своеобразной 
семьи. Эта идея очень удачна по двум причинам: 

1) многие телезрители имеют не слишком много друзей и ком- 
пенсируют их отсутствие, устанавливая своеобразные взаи- 
моотношения с героями сериала «Друзья»; 

2) установка сериала базируется на одной из важных тенденций 
современной жизни: в кругу своих друзей мы играем роли, 
которые традиционно играли в семьях. 

Я думаю, нам следует более подробно рассмотреть эти причи- 

ны успеха сериала, так как их можно учесть и при решении других 
проблем маркетинга. 


1. ОБЩЕСТВО ОДИНОЧЕК 

Изучая статистические данные социальных опросов, я обнаружил 
любопытный факт: у британцев старше 30 лет в СРЕДНЕМ менее 
одного близкого друга, то есть человека, которому они доверя- 
ют. В какой-то степени это связано с тем, что взрослые люди не 
желают выставлять на всеобщее обозрение свои чувства и про- 
блемы. Но главная причина, как мне кажется, состоит в том, что 
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по сравнению с минувшими эпохами мы ведем более замкнутый 
образ жизни. 

Еще одним статистическим подтверждением того, что наше 
общество — это общество одиночек, может служить то, что 
в современной Великобритании самая распространенная форма 
ведения домашнего хозяйства представлена не полной семьей, 
а одиночками. Согласно прогнозам правительства, в начале 
ХХ! века доля таких «семей» возрастет до одной трети от обще- 
го числа домохозяйств. Это свидетельствует о тенденции к росту 
мобильности, независимости, уверенности в себе и индивидуа- 
лизма, а кроме того, выявляет ожидания, связанные с увеличе- 
нием продолжительности жизни. Но в то же время это указывает 
и на внутреннее одиночество. Даже те, кто живет в семье или 
снимает вместе с товарищами квартиру, ведут независимую 
жизнь. Каждый человек имеет свою территорию, собственный 
режим дня, собственный телевизор и, наконец, собственный 
шампунь. 

В результате тенденции к формированию общества одиночек 
главный растущий рынок медиасредств представлен СМИ для оди- 
ночек, предлагающими потребителям суррогатные взаимоотноше- 
ния (мы вернемся к ним, когда будем рассматривать практический 
пример, посвященный тамагочи). В связи с этим у большинства 
наиболее известных телевизионных сериалов общая особенность: 
все они посвящены человеческим взаимоотношениям. Они предла- 
гают зрителям занять свое место в кругу «друзей». То, что раньше 
считалось развлечением для всей семьи, сегодня играет роль самой 
семьи с ее теплотой и дружескими отношениями. Происходит сдвиг 
от совместных развлечений к суррогатной близости. 

Телевизионный сериал «Друзья», а также мыльные оперы 
вроде «Соседей» — яркие примеры этой тенденции. В мире, где 
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мы не знаем наших настоящих соседей, мы вступаем в вообра- 
жаемые сообщества. 


2. ДРУЖЕСКИЕ ОТНОШЕНИЯ: НОВАЯ СЕМЬЯ 

Телесериал «Друзья» имеет непосредственное отношение к то- 
му, что социологи называют родственным гетто. В прежние вре- 
мена человеческая жизнь протекала в сообществах, членами 
которых были самые разные люди. В каждой деревне можно 
было встретить различные типы людей: мудрую старуху, кузнеца, 
деревенского дурачка. Сегодня нас окружают люди, в основном 
похожие на нас, — прежде всего коллеги по работе и члены 
сообществ по интересам. Как показано в сериале «Друзья», 
хотя мы можем быть знакомы с людьми различного социального 
происхождения, но общаемся большей частью с теми, кто живет 
так же, как мы. 

Традиционно главной ячейкой общества была патриархаль- 
ная семья. Сегодня многие из нас отдалены от своих семей 
географически, эмоционально и социально. Семья перестала 
держаться за счет обязанностей и ритуалов, и «свободные» 
семьи часто распадаются. На место привычной семьи прихо- 
дит показанная в сериале «Друзья» суррогатная семья — ее 
составляют люди примерно одного возраста, имеющие общие 
интересы. 

В традиционных обществах понятия дружбы (свободно и слу- 
чайным образом установленных взаимоотношений) нередко 
просто не существовало. Друзьями были жители одной деревни. 
Так, в сельских районах Франции достигших половой зрелости 
девушек на некоторое время отправляли в другие деревни, чтобы 
пройти у одной из старушек курс сексуальных отношений и под- 
готовки к материнству. Как правило, эти девушки становились 
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подругами на всю свою жизнь, поддерживали друг друга во время 
родов, в старости или после потери мужа. Что касается мужчин, 
то друзьями обычно становились люди одной профессии, как это 
до сих пор принято в Японии. 

Сегодня мы выбираем друзей в зависимости от нашего образа 
жизни, который в современном мире является достаточно измен- 
чивым понятием. В сериале «Друзья» представлены типичные 
современные друзья и подруги. Эти люди собрались вместе пото- 
му, что пока не построили — как и их школьные друзья — ста- 
бильной карьеры и устойчивых взаимоотношений. Каждый из 
героев сериала постоянно находится на грани вступления в следу- 
ющую фазу своей жизни (супружество). Это означает, что, обретя 
спутника жизни, они покинут старый союз друзей. 

Телесериал «Друзья», как и все достойные внимания совре- 
менные бренды, представляет собой миф о новом образе жизни. 
Эта идея родилась довольно давно, но до появления «Друзей» 
она не была четко сформулирована и не получила всеобщего 
признания. 

Наиболее близок к бренду «Друзья» телесериал «Будьте здо- 
ровы!». Его героями были скучные неудачники. Они изобража- 
лись как унылые, неприспособленные к жизни люди. Телесериал 
«Друзья», напротив, создает оптимистический, жизнеутверж- 
дающий настрой и убеждает нас в том, что все будет хорошо. 
Ведь это здорово, если тебе еще нет и 30 лет, ты живешь один 
и можешь свободно общаться с такими же, как ты, беззабот- 
ными людьми. Выбор актеров и то, как показаны любовные 
приключения героев сериала, способствуют признанию бренда 
аудиторией. 

Разумеется, «Друзья» сделаны и для многих из тех, кому еще 
предстоит пройти через эту стадию жизни. Сериал предлагает 
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привлекательную модель для подростков и молодых людей, 
которым друзья заменяют семью. Поскольку телесериал отра- 
жает правду жизни, он вполне может нарушать другие прави- 
ла нового маркетинга, в частности ориентацию на аутентич- 
ность. 

Далее я вкратце показываю свое представление о том, как 
создатели телесериала использовали 12 правил нового марке- 
тинга, чтобы телесериал «Друзья» стал сильным брендом, при- 
знанным обществом. 


ТЕЛЕСЕРИАЛ «ДРУЗЬЯ» И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
СИМПАТИЯ И СОЧУВСТВИЕ К ОЧАРОВАТЕЛЬНЫМ НЕУДАЧНИКАМ. 
2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ПОТРЕБНОСТЬ В КОМПАНИИ ДЛЯ ОБЩЕНИЯ. 
3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 
СЮЖЕТ, ИЗВЕСТНЫЕ АКТЕРЫ НА ЭПИЗОДИЧЕСКИЕ РОЛИ, МЕСТО ДЕЙ- 
СТВИЯ, СВЯЗЬ С ТЕКУЩИМИ СОБЫТИЯМИ. 
4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 
КРУГ ДРУЗЕЙ (ДРУЗЬЯ КАК СУРРОГАТНАЯ СЕМЬЯ). 
5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 
ОСОБЫЙ СТИЛЬ И ЯРКИЕ ОБРАЗЫ. 
6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 
ПРАВДА ЖИЗНИ И ПОКАЗ ОСТРЫХ МОМЕНТОВ. 
7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 
СЕРИАЛ МОЖНО СМОТРЕТЬ И ОБСУЖДАТЬ С ДРУЗЬЯМИ, О НЕМ МОЖНО 
ЧИТАТЬ. 
8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
У КАЖДОГО ЗРИТЕЛЯ ЕСТЬ ЛЮБИМЫЙ ГЕРОЙ, С КОТОРЫМ ОН ОТОЖ- 
ДЕСТВЛЯЕТ СЕБЯ И КОТОРОМУ ПОДРАЖАЕТ. 
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9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

«ДРУЗЬЯ» — ОДИН ИЗ НЕМНОГИХ СЕРИАЛОВ, У КОТОРОГО ЕСТЬ НЕ 
ПРОСТО ЗРИТЕЛИ, А ФАНАТЫ. 

10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

ЭТО ХУДОЖЕСТВЕННЫЙ ФИЛЬМ, СНЯТЫЙ ПО ЗАКОНАМ ТЕЛЕВИЗИ- 
ОННОГО ШОУ, — ЕГО ЗАДАЧА СОСТОЯЛА В ТОМ, ЧТОБЫ МГНОВЕННО 
СТАТЬ ХИТОМ. 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

ЗВЕЗДЫ СЕРИАЛА ДРУЖАТ И В РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ (ПО КРАЙНЕЙ МЕРЕ, 
ДЛЯ СОЗДАНИЯ МНОЖЕСТВА ИСТОРИЙ, ИСПОЛЬЗУЕМЫХ В ИНТЕРЕСАХ 
ПИАРА). 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 

«МЫ ТАКИЕ ЖЕ, КАК В ЖИЗНИ; ПРОСТО, МОЖЕТ БЫТЬ, НЕ ТАКИЕ 
ЗАБАВНЫЕ», — ГОВОРИТ ДЖОУИ. 


Пример 2: |КЕА 

Первая рекламная кампания, право на разработку которой выиг- 
рало в конкурсе новое рекламное агентство 51. ШКе'5, проводи- 
лась под девизом «Избавьтесь от ваших ситцев!». 

Для тех, кто ничего не знает об этой акции, уточняю: речь идет 
о телевизионной рекламной кампании бренда ІКЕА, запущенной 
в Великобритании осенью 1996 года. 

В рекламном ролике изображался жилой дом, по которому 
носилась толпа женщин, срывавшая со стен обои с цветочным 
орнаментом, выбрасывавшая во двор традиционную мебель, 
шторы и салфеточки, чтобы заменить их мебелью |КЕА и соответ- 
ствующими домашними принадлежностями. «Картинка» сопро- 
вождалась джинглом в стиле популярных в 1960-е годы песен про- 
теста, где были такие слова: «Избавьтесь от ваших ситцев! Сделайте 
это сегодня! Сорвите ламбрекены и побыстрее выбросьте их. 
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Эти диваны выглядят слишком глупо, по-девчоночьи. Эти штучки 
подрывают наш имидж...» 

В большинстве телевизионных рекламных роликов показана не 
очень привлекательная, простая обстановка дома (по сравнению 
с другой рекламой). Визитной карточкой ІКЕА стал, как пелось 
в песне, «просторный, полный воздуха и света, свободный и не- 
формальный» дом «с обоями в полоску». 

Бренд ІКЕА использовал рекламу совсем не так, как другие брен- 
ды. В роликах почти ничего не говорилось о достоинствах |КЕА 
как мебельного магазина — об уникальности шведского дизайна, 
огромном ассортименте, низких ценах. Реклама ІКЕА показывает, 
что новый маркетинг ориентирован не нато, чтобы говорить, а нато, 
чтобы действовать. Однако при этом она говорит об ІКЕА больше, 
чем традиционная реклама любого другого бренда. 

О том, что мы действительно имеем дело с новым маркетин- 
гом, свидетельствуют две особенности этой рекламной кампании 
(несмотря на то, что бренд использовал традиционное средство 
информации — платную телевизионную рекламу). 

1. СТРАТЕГИЯ: ПОПЫТКА ИЗМЕНИТЬ ВКУСЫ ЛЮДЕЙ. 

2. ИНТОНАЦИЯ: КРИТИКА, ОТКРЫТЫЙ ВЫЗОВ. 


1. ДИЗАЙН ДОМА: ИЗМЕНЕНИЕ НАЦИОНАЛЬНЫХ ПРИСТРАСТИЙ 

Компания КЕА занимала уникальную позицию. Она была един- 
ственной из крупных поставщиков, предлагавшей британцам дей- 
ствительно современную мебель (другой такой же поставщик, 
Нарға, тоже принадлежал |КЕА). Магазины ІКЕА, расположенные 
в крупных городах, пользовались большим успехом, и компания пла- 
нировала дальнейшее продвижение в центральные районы Средней 
Англии. Один из ее новых магазинов должен был открыться в Нот- 
тингеме, другой — в Тарроке, в торговом комплексе |аКезде. 
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Дальнейшей экспансии ІКЕА препятствовало единственное 
обстоятельство: большинство жителей Великобритании отри- 
цательно относились к современной мебели. Изучив результаты 
опроса потребителей, мы обнаружили, что новая мебель нравится 
лишь трети респондентов, а две трети предпочитают традицион- 
ный английский стиль. Если бы мы изменили это соотношение 
в пользу ІКЕА, по проторенной нами дорожке могли бы пойти все 
желающие (хотя оперативно удовлетворить потребности крупно- 
го рынка современной мебели удалось бы только компании ІКЕА). 
Кроме того, было бы прекрасно, если бы бренд смог завоевать 
широкую известность как магазин, куда люди приходят по суббо- 
там и задают только один вопрос: «Мы хотим купить новый диван. 
Где можно посмотреть образцы?» 

Мы знали, что [КЕА относится к числу компаний, использующих 
новый маркетинг (и это радовало нас). ІКЕА — прогрессивная, 
с точки зрения общества, компания, которой нравится быть бун- 
тарем и привлекать внимание общественности. 

Имели ли мы право ставить перед собой такую цель, как изме- 
нение вкусов людей, если считается, что эта область не подвласт- 
на маркетингу? Да, потому что в наше время бренды — это идеи, 
облегчающие жизнь людей. В эпоху повышенной уязвимости 
всего традиционного новые идеи, способные захватить вообра- 
жение людей, могут изменить культуру рынка в целом. 

Живучесть традиционных вкусов могла бы служить контрар- 
гументом к представленным в этой книге доводам о наступлении 
посттрадиционной эры (если мы вступили в новую эру, то почему 
британцы предпочитают викторианскую мебель?). На самом деле 
здесь нет ни малейшего противоречия. 

В 1960-е и 1970-е годы в Великобритании преобладали весь- 
ма передовые по тем временам вкусы. Может быть, вы забыли 
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(или никогда не видели) мебель из ядовито-оранжевого плас- 
тика и хромированные торшеры? Последующее десятилетие, 
1980-е годы, стало эпохой Маргарет Тэтчер, фильмов киностудии 
Мегсћап! Іуогу и «нового слова» в области интерьеров — дере- 
вянных панелей и ситцевых занавесок. Англичане восстанавли- 
вали старинные камины и оклеивали потолки обоями в розоч- 
ку. Традиционная мебель была одним из элементов движения, 
подобного американскому ретро. 

Традиционные интерьеры не только совершенно не соответ- 
ствовали настоящему стилю ретро, но и утратили какую-либо 
актуальность в середине 1990-х годов. Прошел всего лишь 
год после избирательной кампании Тони Блэра, и страна уже 
устремилась в будущее. Однако существовала одна очень серь- 
езная проблема. Британцы не были готовы отказаться от своих 
цветочных обоев, как это предполагалось с точки зрения исто- 
рической перспективы. Или, точнее, к этому не были готовы 
женщины. 

Самое главное, этот цветочный, перегруженный безделушка- 
ми, выдержанный в пастельных тонах интерьер воспринимался 
как домашний и уютный. Это означало, что корни проблемы 
уходили в определение дома как места, где человек вырос, то 
есть дома как семейного гнезда. Исчезли деревянные заборы, 
но традиционные кружева и мягкие цвета и линии по-прежнему 
воспринимались как интерьер «кукольного домика». 

Англичанки давно отказались практически от всех традици- 
онных представлений о роли женщины в обществе (в карьере, 
одежде, взаимоотношениях), но продолжали хранить верность 
старомодным интерьерам. Вот почему мы попытались с ними 
поговорить с феминистских позиций, предложив реминисценцию 
девиза «Сожгите свой бюстгальтер!». 
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Наша логика, по-моему, была безупречной, и мы были уверены, 
что она сработает. Сегодня Великобритания является одним из 
самых быстрорастущих и прибыльных рынков ІКЕА. В недавнем 
опросе, посвященном розничной торговле мебелью, компания 
ІКЕА была названа убийцей конкурентов. 

В то же время избранный нами курс был весьма рискованным. 
Мы столкнулись с ситуацией, когда правила, положительно зареко- 
мендовавшие себя в прошлом, могли дать сбой, — люди испытыва- 
ли страх и волнение, связанные с попыткой сделать нечто новое, не 
соответствовавшее опыту и традиционным представлениям. 


2. МАРКЕТИНГ, УВЕРЕННЫЙ В СЕБЕ 

Предполагалось, что наша кампания будет основываться на кон- 
структивной критике в духе многочисленных книг о самопомощи 
(«Глаза боятся, а руки делают»). Авторы таких пособий учат 
читателей, как жить. Эта особенность присуща и некоторым кам- 
паниям, использующим новый маркетинг (например, кампании 
Вешаћ Теесот, которая рассказывала потребителям о том, как 
использовать телефон, чтобы улучшить отношения с людьми). 
Маркетинг становится все более уверенным в себе. 

Правда, он и раньше отличался самоуверенностью. С 1960-х го- 
дов телевизионные рекламные ролики поучают домохозяек. Один 
из роликов компании Кеіод’ѕ наставлял британских женщин: 
«Позаботьтесь, чтобы у вашего мужа всегда были его любимые 
кукурузные хлопья» (по сценарию с оставленным без завтрака 
мужем весь день случались разные неприятности, и его в конце 
концов увольняли с работы). В этом случае мы имели дело с опре- 
деленным видом самоуверенности, заключавшейся в убежденности 
бренда, что он имеет право выступать от имени традиций и предла- 
гать такие рецепты, с которыми все заведомо согласны. 
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Постепенно традиции размывались и маркетинг становился не 
таким всезнающим, как в прошлом. Во времена неопределенности 
маркетинг не понимает, чью сторону ему принимать — традицион- 
ной или современной женщины, мачо или «нового мужчины». 

Рынок пива отличался невероятной самоуверенностью в изоб- 
ражении хорошего парня из паба. Сегодня маркетологи обнару- 
живают склонность к экспериментам. Они действуют под лозун- 
гом «Угождение без принуждения», и это проявляется во всем. 
Пивные бренды утратили самоуверенность, что может оказаться 
фатальным для них. 

Самоуверенность — ключевой элемент нового маркетинга. Нас 
притягивают дидактические идеи, открыто провозглашающие 
себя единственно верными, подобно разного рода правилам. 
Все дело в том, что уверенности не достает нам самим. Сильные 
бренды обладают такой же самоуверенностью, что и традиции, 
но уводят нас в новом направлении. Старый маркетинг ориенти- 
ровался на тех, кто знал, чего хочет; новый маркетинг помогает 
сделать выбор. 

Убедительные заявления обладают огромной притягательнос- 
тью для средств массовой информации и аудитории, так как и те 
и другие обычно не понимают, что им нужно. В мире, где люди не 
желают следовать моде и стремятся делать все самостоятельно, 
утверждения «коричневый — это новый черный» парадоксальным 
образом оказываются более привлекательными, чем в прошлом. 

Призыв «Избавьтесь от ваших ситцев!» стал своего рода новым 
правилом. Вы можете не соглашаться с ним, но вы всегда о нем 
помните. Наш призыв звучал в стиле статей в модных журналах, 
посвященных домашним интерьерам. За последние три года 
были опубликованы сотни материалов, где проводилась та же 
идея. Вскоре после того, как мы начали разработку рекламы для 
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|КЕА, в Великобритании развернулась избирательная кампания. 
Девиз рекламы бренда |КЕА превратился в главный лозунг сто- 
ронников модернизации, возглавляемых Тони Блэром. В одной 
из газет была напечатана фотография супругов Блэр в домашней 
обстановке. Заголовок гласил: «Тони Блэр: безжалостная борьба 
с ситцами и с тем, что их порождает». Это была пародия на зна- 
менитый призыв Тони Блэра («Безжалостная борьба с преступ- 
ностью и с ее причинами»). 

После победы лейбористов один из членов нового кабинета 
министров давал интервью перед зданием на Даунинг-стрит, 10 
(новым местом жительства Тони Блэра). Репортер задал вопрос: 
«Как вы думаете, чем сейчас занимается Тони?» Последовал 
ответ: «Наверное, избавляется от старых ситцев». 

Вне всяких сомнений, новые традиции нуждаются в общем 
одобрении. Если их будут считать настоящими, они и будут тако- 
выми. Именно поэтому новый маркетинг должен быть убедитель- 
ным. Как говорил герой Кевина Костнера в фильме «Поле мечты»: 
«Если вы сделаете это, они обязательно придут». 


КОМПАНИЯ ІКЕА И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
КРИТИКА ТРАДИЦИОННЫХ ВКУСОВ КОНСЕРВАТИВНЫХ БРИТАНЦЕВ 
(«ТАК НЕЛЬЗЯ!»). 
2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ЧУВСТВО ПРИНАДЛЕЖНОСТИ К СООБЩЕСТВУ (ПОТРЕБНОСТЬ В ОБЩЕ- 
СТВЕННОМ ПРИЗНАНИИ). 
3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 
|КЕА НИКОГДА НЕ ПОВТОРЯЕТСЯ. 
4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 
НОВАЯ БРИТАНИЯ. 
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5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 

МАГАЗИНЫ |КЕА и УНИКАЛЬНЫЙ АССОРТИМЕНТ ТОВАРОВ. 

6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 

УВЕРЕННОСТЬ В СЕБЕ НЕЛЬЗЯ ПОДДЕЛАТЬ. 

7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

ДВЕ ТОЛСТЫХ ПАПКИ ГАЗЕТНЫХ ВЫРЕЗОК. 

8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
ИНСТРУКЦИИ НА КАЖДЫЙ ДЕНЬ, КОТОРЫМ МОЖНО СЛЕДОВАТЬ, КОТО- 
РЫЕ МОЖНО ОТВЕРГНУТЬ ИЛИ ОБСУЖДАТЬ. 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

ПОЛЯРНОЕ ОТНОШЕНИЕ К МАГАЗИНАМ, ЗАСТАВЛЯЮЩЕЕ СЛУЧАЙНЫХ 
ПОСЕТИТЕЛЕЙ |КЕА ЗАНИМАТЬ ОПРЕДЕЛЕННУЮ СТОРОНУ (КАК ПРА- 
ВИЛО, СТОРОНУ |КЕА). 

10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

ПОЧЕМУ? ДЛЯ ТОГО ЧТОБЫ ИЗМЕНИТЬ ВКУСЫ ЛЮДЕЙ. КАК? МЕБЕЛЬ- 
НЫЙ ФЕМИНИЗМ. 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

«ИЗБАВЬТЕСЬ ОТ ВАШИХ СИТЦЕВ!» — ЭТО «ПОБОЧНЫЙ» БРЕНД (КАК 
се. РОМЕК ДЛЯ ГРУППЫ ЅРІСЕ 61815). 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 
КАМПАНИЯ БЫЛА ПРОВЕДЕНА В ДУХЕ 1КЕА. ОСНОВАТЕЛЬ КОМПА- 
нии ИНГВАР КАМПРАД ЛИЧНО СВЯЗАЛСЯ СО МНОЙ ПО ТЕЛЕФОНУ, 
ЧТОБЫ СКАЗАТЬ ЭТО. 


Пример 3: ТАМАГОЧИ 
Новый маркетинг можно назвать маркетингом повальных увле- 
чений. 

Я подозреваю, что всеобщее увлечение играми долгое время 
подчинялось 12 правилам, — вспомним о скейтбордах, кубике 
Рубика или хула-хупе. Эта игромания полностью основывалась 
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на взаимодействии, создании сообществ (клубов), получении ново- 
го осязаемого опыта и т. п. Кроме того, все игровые идеи в значи- 
тельной степени отображали основные человеческие потребности 
и тенденции. Они распространялись как культурные вирусы. 

Одна из особенностей современного маркетинга состоит в том, 
что он должен притягивать, словно игрушки, ставшие всеобщим 
увлечением. Тамагочи — далеко не самая новая изтаких игрушек. 
Она способствовала возвращению различных увлечений, включая 
йо-йо и брейк-данс, а также преподнесла специалистам по мар- 
кетингу ценные уроки, которые они могли бы использовать при 
создании новых брендов. 

Тамагочи — это изобретенная в Японии компьютерная зверуш- 
ка (объясняю для тех, кто последние три года провел в одиночной 
камере). Владелец тамагочи должен ухаживать за зверушкой (или 
младенцем, или ангелом, или любым другим существом), кормить 
его, исполнять все его прихоти. Если вы пренебрегаете желаниями 
тамагочи или не можете обеспечить ему должный уход, существо 
«умирает». 

Притягательность тамагочи, на мой взгляд, двойственна: 

1) она удовлетворяет человеческую потребность в том, чтобы 

о ком-то заботиться; 

2) она позволяет человеку почувствовать себя богом, то есть 

сыграть роль, которую обычно играют СМИ. 

Не стоит забывать и о третьем факторе: портативности игруш- 
ки. Это одна из самых важных тенденций развития технических 
устройств. Мобильные телефоны, компьютеры, Міпіаіѕс УУа!Ктап 
ит. д. — все это уже помещается на ладони и продолжает умень- 
шаться в размерах. Портативность — важное условие успеха подоб- 
ных технических устройств, заполняющих нашу жизнь. Если бы 
тамагочи был игрой для приставки Ріауѕїаїіоп, он не завоевал бы 
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и десятой части своей популярности. Но здесь вступает в дей- 
ствие второй выделенный мною фактор: истинное значение мини- 
атюрности игрушки состояло в том, что она наделяла нас почти 
божественной властью. 


1. НАМ НУЖНО КОГО-ТО ОПЕКАТЬ 

Игрушки, требующие заботы, не являются чем-то принципиально 
новым. Детские куклы относятся к самым известным в челове- 
ческом обществе видам игрушек. Современные куклы требуют, 
чтобы их «мамы» кормили их, меняли подгузники и укачивали, 
когда они начинают плакать. Но, кроме этих возможностей, соот- 
ветствующих реалиям нашей жизни, они ничем не отличаются от 
кукол, которых находят археологи. Вероятно, в развитии наших 
детей есть особая стадия, когда у них возникает потребность забо- 
титься о ком-то, и они удовлетворяют ее, играя в дочки-матери. 

Что касается тамагочи, то новизна этой игрушки заключается 
в ее особой привлекательности. Японские бизнесмены настоль- 
ко увлекались заботами о своих тамагочи, что рестораны нача- 
ли предоставлять услуги нянюшек, ухаживающих за игрушка- 
ми, пока их владельцы обедают или ужинают. А независимые 
девушки-подростки соревновались между собой в том, кому 
удастся быстрее и коварнее других «уморить» тамагочи. 

Оба способа использования тамагочи служат отражением осо- 
бенностей современного общества. Мужчины обнаруживают все 
большую склонность к опеке и соответствующим взаимоотноше- 
ниям. В своем подростковом развитии они пропустили стадию, 
когда, играя в куклы, девочки осваивали искусство заботы о дру- 
гих. В то время мальчики играли с солдатиками, которым вряд ли 
нужно было менять подгузники. Игрушка тамагочи дала мужчинам 
новый шанс проявить инстинкты заботы. 
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С другой стороны, молодые женщины быстро учатся мужским 
моделям поведения. Опросы журнала Созторо ап показывают, 
что для большинства читательниц самое главное в жизни — карь- 
ера, и лишь для некоторых из них — дети. 

Мне кажется, в нашем обществе стремление заботиться о ком-то 
объясняется тем, что в реальности мы либо откладываем рожде- 
ние детей на достаточно длительный срок, либо вообще отказыва- 
емся быть родителями. Подобно звезде сериала «Элли Макбил», 
за которой постоянно следует танцующий маленький ребенок, 
олицетворяющий собой разрушение ее материнского инстинкта, 
нас всех чуть ли не с младенчества преследует мысль, что вскоре 
мир будут населять исключительно старики. 

Эпицентром нашей социальной и повседневной жизни должны 
быть настоящие семьи и реальные дети. Сегодня образовавшийся 
пробел заполняют суррогатные семьи и дети. Выигрывает же 
от этого только игрушка тамагочи, которая, как и телесериал 
«Друзья», представляет собой самое яркое и непосредственное 
выражение этой тенденции. 

Очевидно, в прошлом стремление к заботе и опеке было одним 
из важнейших проявлений культуры. Тамагочи как бренд поставил 
на нем свое клеймо и вынес на всеобщее обозрение. Подобно 
некоторым другим брендам, ему удалось показать, что после 
открытия вируса СПИДа нашему обществу не хватает секса, 
а в эпоху борьбы с лишним весом и бесчисленного количества 
диет многие чувствуют себя немного голодными. Запрет — мать 
скрытых желаний, и точка! 


2. ИСКУССТВЕННЫЕ БОГИ 


Маршалл Маклюэн определял информационные средства как 
«технологическое продолжение человека». Зигмунд Фрейд в своей 
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последней работе «Недовольство культурой» [1] выразил эту 
мысль более поэтично. Прогресс человечества за счет исполь- 
зования новых технологий в области СМИ (а также медицины 
и транспорта) делает людей искусственными богами. Это зву- 
чит слишком торжественно и заумно, однако на самом деле все 
довольно просто. 

По мнению Фрейда, на ранних стадиях развития культуры боги 
выражали глубинную сущность человека и его желаний. Например, 
древнегреческие мифы о богах, обитающих на Олимпе, — это 
истории о скучающих сверхчеловеках и богатых плейбоях (один 
из специалистов по античной культуре даже сравнил их с персо- 
нажами американского телесериала «Даллас»). 

На протяжении всей истории человечества новые техноло- 
гии внедрялись и использовались для того, чтобы люди могли 
научиться всему, что от рождения умели боги. Сегодня мы можем 
летать, уничтожать целые народы, наблюдать за событиями, про- 
исходящими в самых отдаленных уголках Земли. Современная 
медицина упорно работает над тем, чтобы человечество приобре- 
ло самый главный атрибут божественной природы — бессмертие. 
И все это благодаря развитию науки о протезировании (то есть 
искусственном продолжении человеческого тела — от вставных 
зубов до искусственных конечностей). 

Технические механизмы и разработки помогают нам летать, уве- 
личивать продолжительность жизни, но мы все более становимся 
похожими на роботов, полностью зависимых от технологий. Без 
специальных устройств мы можем разве что отправиться на пешую 
прогулку. Приведу простой пример. Появление калькулятора озна- 
чает, что люди 7 тыс. лет напрасно учили таблицу умножения. 

А вот свежий пример. По мнению некоторых ученых, ком- 
пьютерная проблема 2000 года могла отбросить человечество 
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на полвека назад и стать причиной кратковременного хаоса. 
Сегодня мы зависим от технологий так же, как раньше зависели 
от природы. 

Тамагочи — самый яркий пример того, как технология превра- 
щает нас в искусственных богов, в том смысле, что мы получили 
возможность решать вопрос о жизни или смерти «зверушки». 
Мы можем искусственно поддерживать «живую» жизнь у себя, 
в нашем кармане. Конечно, это не более чем игра. Ее элементом 
являются естественные человеческие потребности, удовлетворя- 
емые без всякой социальной ответственности. Я бы очень хотел, 
чтобы создатели и владельцы СМИ поняли, что их миссия состоит 
в том, чтобы делать нас искусственными богами. 

Похоже, это хорошо понимает корпорация М!сгозоћ, демон- 
стративно предлагающая свои интернет-сервисы под девизом, 
заимствованным у джинна из волшебной лампы Аладдина («Итак, 
куда мы отправимся сегодна2»), а также занимающаяся произ- 
водством говорящих и умеющих смеяться игрушечных динозав- 
ров, которые обеспечивают связь между компьютером и телеви- 
зором. А что вы скажете по поводу напоминающих магические 
снадобья лекарственных препаратов, таких как прозак и Уіадга? 
Телевизор всегда рассматривался как волшебное окно в мир, 
а вскоре к нему присоединятся видеофоны. Компьютерные игры 
наполнены магией — часто они похожи на волшебные средневе- 
ковые книги. 

Но где же волшебство Интернета и цифрового телевидения? 
До тех пор пока в них не будет магической искры, переход к циф- 
ровым технологиям будет происходить очень медленно — так же 
медленно, как переходила к этим технологиям Ѕіпдароге Опе, 
дорогая и передовая в техническом отношении мультимедийная 
сеть, чье название по воле случая отражает ее главную проблему. 
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Дело в том, что клиентура этой сети составляет 1 % от общей чис- 
ленности населения страны [2]. Если ее разработчики будут вести 
себя столь же пассивно, им придется уступить место изобретателям 
простых, но полных волшебства вещей (таких как тамагочи). 


КАК ЭТО МОГУТ ИСПОЛЬЗОВАТЬ СПЕЦИАЛИСТЫ ПО МАРКЕТИНГУ, НЕ 
ИМЕЮЩИЕ ОТНОШЕНИЯ К РАЗРАБОТКЕ СЛОЖНЫХ ТЕХНОЛОГИЧЕС- 
КИХ УСТРОЙСТВ? 


Идею Фрейда о том, что античные боги олицетворяют глубин- 
ные движущие силы и потребности людей, можно применять для 
создания новых брендов. Отложите на время список 15 главных 
человеческих потребностей и попробуйте использовать в качес- 
тве источника идей сборник древних мифов и легенд. Недавно 
я услышал, например, что одна компания из Дублина, опираясь на 
результаты анализа героев голливудских фильмов с точки зрения 
древнегреческих архетипов, разработала целый комплекс новых 
маркетинговых услуг. 


ТАМАГОЧИ И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
КАРМАННЫЙ АНАЛОГ «ЗВЕРУШКИ» ИЛИ «МЛАДЕНЦА». 
2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ПОТРЕБНОСТЬ В ЗАБОТЕ О КОМ-ТО И ВОЗМОЖНОСТЬ ЧУВСТВОВАТЬ 
СЕБЯ БОГОМ. 
3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 
РАЗЛИЧНЫЕ ВАРИАНТЫ ИГРУШКИ (В ДАЛЬНЕЙШЕМ ОТ ЭТОГО, ВОЗ- 
МОЖНО, ОТКАЖУТСЯ). 
4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 
СООБЩЕСТВА «НАСЕДОН». 
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5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 

УНИКАЛЬНЫЕ РАЗМЕР И ФУНКЦИИ. 

6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 

КУЛЬТУРНЫЙ ВИРУС. 

7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

НАРОДНАЯ МОЛВА И МАССОВАЯ ПОДДЕРЖКА СМИ. 

8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 

Если РЕЕБОМА! ОРСАМІЅЕВ МОЖНО ОЦЕНИТЬ НА «ТРОЙКУ», АУДИО- 
ПЛЕЕР МАШКМАМ — НА «ЧЕТВЕРКУ», ТО ТАМАГОЧИ ЗАСЛУЖИВАЕТ 
«ПЯТЕРКИ»! 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

ПОЯВЛЕНИЕ ВИРТУАЛЬНОГО КЛУБА ВЛАДЕЛЬЦЕВ ТАМАГОЧИ. 

10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

БЛЕСТЯЩАЯ ИДЕЯ, СПОСОБСТВОВАВШАЯ БОЛЕЕ ГЛУБОКОМУ ПОГРУ- 
ЖЕНИЮ В КОМПЬЮТЕРНЫЕ ИГРЫ. 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

ПОВАЛБНОЕ УВЛЕЧЕНИЕ. 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 

ТАКОЕ МОГЛО БЫТЬ СДЕЛАНО ТОЛЬКО В ЯПОНИИ. 


Пример 4: ФУТБОЛ 


Футбол, по мнению британцев, принадлежит к числу самых успеш- 


ных и быстро развивающихся видов спорта в мире. В некоторых 


странах, таких как Бразилия, он всегда был почти религией, посколь- 


ку всецело завладел воображением нации. В других странах, в част- 


ности в Японии и США, он развивается относительно медленно и все 


еще представляет собой новый экзотический вид спорта. Благодаря 
проходящему каждые четыре года чемпионату мира футбол при- 
обретает глобальное значение. За матчами чемпионата пристально 


следят все жители Земли. В результате это событие становится столь 


стр.(376) 


часть 3 
НОВЫЙ МАРКЕТИНГ БЕЗ ГРАНИЦ. 12 ПРАКТИЧЕСКИХ ПРИМЕРОВ 


же значимым для СМИ, как высадка человека на Луне, и людей на 
всей планете объединяет чувство великой общности. 

На родине футбола, в Англии, интерес к этому виду спор- 
та вызван произошедшей с ним за короткий срок метаморфо- 
зой. Негативный, провальный, заурядный бренд для маргиналов 
создал один из мощнейших рынков. Недавняя попытка Руперта 
Мердока, владельца медиакомпании №еми$ Согрогаїіоп, приоб- 
рести футбольный клуб Мапсһеѕќег Опнед за 1600 млн (блоки- 
рованная ММС) дает некоторое представление о текущей цене 
вопроса. Возрождение футбола Великобритании я часто привожу 
в качестве примера тех неограниченных возможностей, какие 
новый маркетинг открывает на самых разных рынках. Мне кажет- 
ся, рассказ о футболе будет интересен и читателям этой книги. 

Всего десять лет назад футбол воспринимался как отрица- 
тельный бренд (таковым считается бренд, который в целом стоит 
меньше, чем его составляющие). В Великобритании у футбола 
было огромное количество поклонников, они исправно посе- 
щали стадионы, смотрели игры по телевизору, сами играли за 
школьные или любительские команды. В то же время футбол как 
агрессивный вид спорта давно был скомпрометирован, а игра на 
высшем уровне сталкивалась с большим количеством проблем. 

Футбольные хулиганы стали символом общества, идущего в не- 
верном направлении. Их репутация ничем не отличалась от репу- 
тации американских гангстеров. Средства массовой информации 
постоянно твердили, что футбольные хулиганы ведут общество 
к неминуемому хаосу. Это была самая актуальная, выходившая за 
пределы бренда проблема. Однако подавляющее большинство 
футбольных болельщиков были мирными любителями спорта. 
Мы столкнулись с показательным примером того, как несколько 
паршивых овец воспринимаются сквозь увеличительное стекло 
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телевидения, ухватившегося за хулиганов как за главную новость 
дня или информационный бренд. 

Еще одной проблемой стало классовое восприятие футбола. 
В культуре футбольный фанатизм ассоциировался с рабочи- 
ми и массовым конформизмом. В 1980-е годы представителей 
рабочего класса считали скучными людьми, чьи устремления 
сводились к жилью в муниципальном доме и спутниковой антенне. 
К тому же подавляющее большинство наемных работников были 
заняты в сфере услуг и считали себя представителями среднего 
класса. Футбол (наряду с участием в профсоюзном движении, 
любовью к собачьим бегам и потреблением лярда) воспринимал- 
ся ими как историческое свидетельство принадлежности к рабо- 
чему классу. 

Что касается исторического наследия, то, помимо ставшего 
анахронизмом наклеивания классовых ярлыков, отдельной про- 
блемой стало представление о необходимости соответствовать 
определенным ожиданиям. Футбольный матч ассоциировался 
с толпой, подчиненной единому порыву, потерей индивидуальнос- 
ти, первобытным поведением болельщиков, петардами, шумом 
и длинными очередями в кассы стадиона. Далеко не все болель- 
щики, и особенно молодые люди, находят удовольствие в таком 
массовом единообразии. 

Эти две главные проблемы сказывались на всем: от устарев- 
ших трибун с забетонированными площадками для стоячих мест 
и переполненных туалетов до восприятия футбольных болельщи- 
ков, которых СМИ и население отождествляли с пьяницами, мачо 
и антиобщественными элементами, неспособными удержаться на 
приличной работе. Одновременно становился все более популяр- 
ным образ «нового мужчины», позднее он породил понятие «новых 
парней», сыгравших главную роль в истории многих брендов. 
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Футбол (в понимании Футбольной ассоциации Великобритании 
и профессиональных клубов) выявил и четко сформулиро- 
вал общественные проблемы и начал искать пути их решения. 
Стадионы были перестроены, стоячие места ликвидированы или 
заменены сидячими. Были улучшены условия для болельщиков, 
ужесточены меры безопасности и, как следствие, повышены цены 
на билеты. После того как телеканал ЅКу приобрел эксклюзивные 
права на трансляции матчей высшей лиги и сделал их своей изю- 
минкой, ценность телевизионного футбола также резко возросла. 
Футбольные матчи стали событием. Одновременно существенно 
увеличился приток денежных средств в футбольные клубы, что 
позволило заняться строительством и реконструкцией стадионов, 
нанять на работу иностранных игроков и менеджеров. В довольно 
скучный английский стиль игры было привнесено необходимое 
разнообразие. Естественно, остальные телевизионные каналы 
были вынуждены сосредоточиться на показе других соревнова- 
ний по футболу, таких как Кубок футбольной ассоциации и меж- 
дународные игры, а также игры низших лиг. Частые телевизион- 
ные трансляции футбольных матчей послужили дополнительным 
стимулом к его развитию в Великобритании. 

Футбол изменил опыт потребителей — стадионы преврати- 
лись во вполне безопасное место отдыха разведенных мужчин, 
получивших возможность с толком проводить субботний день 
со своими отпрысками. Кроме того, футбол стал событием и на 
телевидении: им теперь уже не просто затыкали дыры в эфире. 
Так или иначе, футбол успешно использовал шанс, подаренный 
ему фортуной. Как только его представили в современном 
и притягательном для людей ракурсе, неожиданно обнаружи- 
лось, что он органично вписывается в целый ряд актуальных 
тенденций. 
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ФИЗИЧЕСКАЯ ВОВЛЕЧЕННОСТЬ 

Мы живем в эпоху повышенного внимания к человеческому 
телу и физическому опыту, свойственного описанной ранее 
сенсорамной культуре. Наряду с баскетболом, танцевальной 
музыкой, аэробикой, массажем, катанием на коньках от этого 
немало выигрывает и футбол. 

С точки зрения новой чувственной культуры, футбол связан 
с высокой степенью вовлеченности людей: и прогулки в парке 
с мячом, и игры в пабах предполагают физическую вовлеченность 
аудитории (в отличие от гимнастики, легкой атлетики или балета, 
требующих «элитной» фигуры). 

Играть в футбол может каждый желающий, и большинство из 
нас со школьных дней помнят чувство, возникающее, когда ты 
делаешь финт, выходишь к воротам и забиваешь гол, — наши 
тела помнят эти движения так же, как и первую попытку проехать 
на велосипеде. 


СОБЫТИЕ 

Футбол стал одним изважных информационных событий, освещае- 
мых телевидением. Это означает, что он превратился в наиболее 
заметную и запоминающуюся примету времени. Традиционно 
течение времени связывалось с годовыми и сезонными цикла- 
ми, атакже с церковными праздниками. Но сегодня появились 
и новые точки отсчета — такие как концерты Шуе Аіа, события 
на площади Тяньанмынь, падение Берлинской стены, смерть 
принцессы Дианы и чемпионат Европы по футболу 1996 года. 
Эти события стали знаковыми. Удачная игра английских фут- 
болистов в 1996 году, несмотря на некоторое разочарование 
итоговым результатом, стала предметом национальной гор- 
дости. 
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НОВЫЕ ФУТБОЛЬНЫЕ ЗВЕЗДЫ 

Архетип новой футбольной звезды — Пол Гаскойн. Это образец 
старинной трагической мужественности, способный время от вре- 
мени испытывать почти божественное вдохновение. Гаскойн — тра- 
гическая фигура в буквальном смысле этого слова, достойная пера 
современного Шекспира. Неудивительно, что его имяу всех наустах. 
Газза наряду с Эриком Кантоной, Руудом Гуллитом и некоторыми 
другими игроками являются, подобно Тони Блзру и Ѕрісе Сш$, зна- 
ковыми фигурами для СМИ. Эти спортсмены, освещаемые новыми 
средствами массовой информации, приблизили футбол к жизни 
обычных людей и сделали его восприятие более индивидуальным. 


Новы МЕДИАСРЕДСТВА 

Залогом процветания футбола послужило создание новых сооб- 
ществ по интересам. В последнее время этому способствовали 
новые медиасредства. Одним из самых удачных интернет-сайтов 
стал сайт чемпионата Европы 1996 года. Большой популярностью 
пользуется и одноименная компьютерная игра для Ріауѕїаїіоп. 
Кроме того, издается специальный журнал для болельщиков. 
Роль ультрасовременного информационного средства играла 
вымышленная футбольная лига, на результаты матчей которой 
заключались настоящие пари. Каждый участник должен был 
отобрать команду своей мечты из реальных игроков футбольной 
лиги или чемпионата. Если игрок забивал гол, соответствующие 
очки набирала и вымышленная команда. В более сложной версии 
на игроков делались денежные ставки и в процессе создания 
команды, а также в ходе покупки или продажи футболистов сле- 
довало соблюдать некоторые денежные ограничения. Точно так 
же, как зрелищный спорт заставляет зрителей чувствовать, что 
они сами находятся на поле (на беговой дорожке, в бассейне), 
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вымышленные лиги (было время, когда каждая газета имела свою 
лигу) позволяли читателям ощущать себя футбольными менедже- 
рами. Главное, что взаимодействия сторон носили интерактивный 
характер. Люди вовлекались в игру и индивидуальные выступле- 
ния спортсменов, поскольку делали ставки на участников лиги. 

Популярным информационным средством стал совместный 
просмотр в пабах футбольных матчей в прямом эфире. Многие, 
не имевшие собственных спутниковых антенн, любители футбола 
обнаружили, что только так они могут посмотреть игру своих 
команд. С другой стороны, совместные просмотры стали прекрас- 
ной возможностью для пабов. Возрождению коллективного учас- 
тия в мероприятиях способствовали три новые идеи. Об одной 
мы только что рассказали, а двумя другими были клубная музы- 
кальная культура и питание в общественных местах. Просмотры 
футбольных матчей в пабах означали создание ограниченных 
пространств для массовых мероприятий (виртуальных стадионов), 
где игра, в силу раскованной реакции окружающих, носит более 
эмоциональный характер. 


МЕМ/ ГАО 

В начале 1990-х годов британские мужчины оказались в кри- 
зисе. Женщины стали сильнее, увереннее в себе и успешнее. 
В результате многие мужчины почувствовали себя потерянны- 
ми. У них возникло ощущение, что они находятся в ловушке. 
Соответственно «новому мужчине» нужно было превращаться 
в «нового парня». 

Мем Гаа («новый парень») — это идея индивидуальности, перво- 
начально выдвинутая модным журналом Агепа. Она была направ- 
лена отнюдь не против «старых парней» — глупых, неотесанных 
неудачников. Она была протестом против политкорректности и воз- 
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вращением к некоторым особенностям незрелых подростков. 
Но прежде всего эта идея отражала стремление к индивидуальнос- 
ти (бренд как идея для реальной жизни) и модную тенденцию. 

Эта идея нашла яркое выражение в популярном телесериале 
«Мужчины, которые плохо себя ведут», рекламировавшем воз- 
вращение к очаровательным дурным манерам и мальчишеским 
поступкам. Это было новое выражение нашего коллективного 
«крутого вояки», чем-то вроде забавы («мы не имели в виду ничего 
такого, это просто шутка») и проявлением только одной стороны 
нашей личности. Идее Мем Гаа обязаны успехом многие бренды: 
от пива (например, Јоћп Ѕтіїһѕ) и печатных изданий (например, 
журнал [оадеа) до модных футболок Веп Ѕһегтап, выполнен- 
ных в свободном стиле. Наконец, она является очень важной час- 
тью истории успеха британской поп-музыки. Группы вроде Оаѕіѕ 
стали квинтэссенцией идеи Мем аа. Но в действительности жизнь 
«новых парней» вращалась вокруг футбола. Внезапно оказалось, 
что каждому мужчине младше 40 лет важно иметь свою команду, 
потягивать пиво из огромных кружек и носить мокасины. 

Интересно, что эта инъекция тестостерона, вернувшая муж- 
чин к мужскому общению и в мир футбола, повлияла и на жен- 
шин, многие из которых тоже увлеклись этой игрой. Для них 
главный вопрос заключался в том, насколько далеко они могут 
зайти в своей «мужественности» (в традиционном понимании). 
Социологические опросы свидетельствуют, что женщины все 
чаще стремятся участвовать в различных соревнованиях, ищут 
приключений и даже занимаются экстремальными видами спор- 
та. Вы можете убедиться в этом на любом футбольном матче на 
стадионе или во время его просмотра в пабе — среди зрителей 
всегда есть женщины (часто они шумят больше мужчин) и их доля 
постоянно растет. 
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Благодаря связи с таким сильным брендом, как Мем Гаа, фут- 


бол получил очень широкое распространение. Нередко подобная 


стратегия позволяет решить проблемы бренда. Если вы делаете 


ставку на отклонение от нормы, иногда следует отклоняться как 


можно сильнее: примерно так, как мы делали в случае с |КЕА, — 


двигались от немного чуждой для аудитории современной мебели 


к высшей степени отчужденной критике ее вкусов. Так и в жизни: 


чтобы стать популярным, приходится в максимальной степени 


оставаться самим собой. 


ФУТБОЛ И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
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1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
НОВЫЕ ЗВЕЗДЫ И НОВЫЕ МАССОВЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ (НАПРИМЕР, 
СОВМЕСТНЫЙ ПРОСМОТР МАТЧЕЙ В ПАБАХ). 

2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ФИЗИЧЕСКАЯ АКТИВНОСТЬ. 

3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 

ПРИВЛЕЧЕНИЕ БРЕНДОВ, КОТОРЫЕ, В СВОЮ ОЧЕРЕДЬ, БЛАГОТВОР- 
НО ВЛИЯЮТ НА СПОРТИВНЫЕ МАРКИ, — МІКЕ, СОСА-СОГА, 5КҮ. 

4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 

НОВАЯ БРИТАНИЯ. 

5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 

МЕМ/ Ар ИТ. Д. (ДЛЯ ОБОИХ ПОЛОВ). 

6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 

СКОРЕЕ ПОПЫТКА ВОЗРОДИТЬ СУЩНОСТЬ ФУТБОЛА, ЧЕМ СОЗДАНИЕ 
ЕГО НОВОГО ИМИДЖА. 

7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

ОБРАЗЦОВЫЙ ПРИМЕР ИСПОЛЬЗОВАНИЯ МАРКЕТИНГА, СОЗДАЮЩЕГО 
СООТВЕТСТВЕННУЮ АТМОСФЕРУ, — ЖУРНАЛЫ ДЛЯ БОЛЕЛЬЩИКОВ, 
ПЕСНИ И ЛОЗУНГИ, НОВЫЕ МЕДИАСРЕДСТВА. 
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8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
УЧАСТИЕ АУДИТОРИИ — «МЕКСИКАНСКИЕ» ВОЛНЫ НА СТАДИОНЕ, 
МЕЛОДИИ НА МОБИЛЬНЫХ ТЕЛЕФОНАХ, КОМПЬЮТЕРНЫЕ ИГРЫ. 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

РЕГИОНАЛЬНЫЙ ПАТРИОТИЗМ И ЕГО ОТРАЖЕНИЕ В СМИ. 

10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

СОЗДАНИЕ НОВОГО ИНФОРМАЦИОННОГО ЖАНРА. 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

ИСТОРИИ УСПЕХА (И СЛУЧАЙНЫЕ ФИАСКО, ВРОДЕ ПОВЕДЕНИЯ АНГ- 
ЛИЙСКИХ ФАНАТОВ В МАРСЕЛЕ). 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 
УПРАВЛЕНИЕ ВСЕМИ МЕДИАСРЕДСТВАМИ И ДЕНЕЖНЫМИ ВЛИВАНИ- 
ЯМИ ПРИ СОХРАНЕНИИ ВЕРНОСТИ СВОИМ КОРНЯМ. 


Пример 5: МЕМ ОЕАЕ — ПРОГРАММА НОВЫХ ЛЕЙБОРИСТОВ 

В этой книге достаточно часто упоминалась партия новых лей- 
бористов Тони Блэра. Речь шла о том, что харизма лидера способ- 
ствует росту авторитета партии, делая ее ближе к людям, а также 
о нестандартной тактике в области работы со СМИ (например, об 
использовании Тони Блэром собственного сына в кампании за 
строительство лондонского М епшт Ооте). 

Новые лейбористы прошли в парламент под лозунгом созда- 
ния Новой Британии — манифеста, призывающего к возрож- 
дению нации, обретению ею новой энергии, использованию 
творческого потенциала и традиций. Конечная цель состоя- 
ла в превращении Великобритании в «европейского тигра». 
Чтобы донести до аудитории эту экономическую и социаль- 
ную задачу, использовались такие культурные понятия, как 
«Крутая Британия», «британская живопись», «британская 
поп-музыка», «мода», «дизайн» и «мультимедиа». В рекламных 
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целях на Даунинг-стрит, 10 (в резиденции премьер-министра 
Великобритании) была проведена серия мероприятий: выставка 
«Соединенное Королевство: центр власти», вечеринка поклонников 
группы Оаз!5 и Дэмиена Херста. Кроме того, была создана 
Комиссия по культуре. 

С точки зрения бренда, идея движения была сформули- 
рована Тони Блэром на конференции лейбористской партии 
в 1995 году: 

Я ХОЧУ, ЧТОБЫ МЫ СНОВА СТАЛИ МОЛОДОЙ НАЦИЕЙ. 

Новые лейбористы продемонстрировали свою привержен- 
ность этому новому, свежему подходу к управлению страной. 
Правительство Великобритании бралось за актуальные проблемы 
и решало их с головокружительной скоростью, ассоциировавшей- 
ся скорее с деятельностью самых отчаянных компаний, нежели 
с правительственной бюрократией. Возникало ощущение, что 
министры действительно что-то могут. 

Среди достижений нового правительства можно назвать заклю- 
чение Ольстерского мирного соглашения, предоставление само- 
стоятельности Банку Англии (освобождение политиков от тяже- 
лой обязанности по установлению процентных ставок) и создание 
бренда Мем бегі, который мы и рассмотрим. 

Мем Сеа! — еще один пример из практики рекламного агентства 
51. ІчКе!5. Мы договорились об участии в рекламе социальных 
реформ, обещанных новыми лейбористами в январе 1998 года. 

Мем Сеа! представляла собой программу, нацеленную на сокра- 
щение безработицы. На первом этапе планировалось добиться 
сокращения безработицы среди лиц моложе 25 лет. Программа 
отражала политику нового типа, чьи принципы во многом совпа- 
дали с правилами нового маркетинга, и предполагала установ- 
ление таких отношений сотрудничества между правительством, 
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безработными и работодателями, когда каждая из сторон имеет 
определенные права и обязанности. 

Естественно, главными действующими лицами этой программы 
были работодатели. Предполагалось, что они помогут безработ- 
ным и обеспечат им профессиональную подготовку, финансиру- 
емую правительством, а безработные, в свою очередь, с энтузи- 
азмом примут эту помощь. 

Все это звучало очень разумно, правильно и убедительно, 
особенно если учесть, что работодатели действительно страда- 
ют от нехватки квалифицированных кадров. Правительственные 
гранты, выделяемые на профессиональное обучение, позволя- 
ют восполнить существующий пробел, не дожидаясь перемен 
к лучшему в экономике. Но нельзя забывать, что современная 
молодежь, включая безработных, — это самое высококвали- 
фицированное поколение среди тех, кто был когда-либо готов 
занять рабочие места, предлагаемые британскими компаниями. 
Треть безработных моложе 25 лет имеют среднее образование. 
Обратившись к данным опросов, мы обнаружим, что молодые 
люди не намерены бездельничать. Они готовы принять на себя 
ответственность и стремятся к успеху. 

Правительство имело дело с «новыми серьезными молодыми 
людьми» (в 51. ЦиКе’$ мы называли их «молодыми, да ранними»). 
Было только одно препятствие: цинизм, с каким относились к про- 
грамме все заинтересованные стороны. 

Вы наверняка не раз слышали о таких социальных программах, 
которые никогда ни кчему не приводили. Правительство консер- 
ваторов принимало бесчисленное множество программ по борьбе 
с безработицей. Большинство населения считало, что единственным 
их положительным результатом было предоставление временной, 
очень тяжелой работы совершенно отчаявшимся безработным. 
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Авторы программ вроде Хошћ Орропипшез Ргодгатте (УОР) 
(«Возможности для молодежи») и Хошћћ Тгатта Ѕсһете (0Т5) 
(«Профессиональная подготовка молодежи») пытались исполь- 
зовать технические приемы брендинга и рекламы, добиваясь 
при этом еще худших результатов. Эти программы стали отри- 
цательными брендами и поводом для шуток. Один сатирик даже 
заметил, что лучшая из предлагаемых ими возможностей заклю- 
чалась в том, чтобы безработные служили фаршем на фабрике 
сосисок. 

Ни одна из прежних программ не позволила создать устойчи- 
вые отношения сотрудничества, необходимые для реализации 
Мем Оеа!. Одной из причин провала консерваторов послужило то, 
что программы принимались без привлечения населения, — в их 
разработке участвовали только члены кабинета Маргарет Тэтчер, 
а также несколько представителей Уайтхолла и промышленных 
магнатов. 

Программа Мем Эеа! предполагала активное участие населения 
и работу на местах. Помочь ее реализовать должны были предста- 
вители малого бизнеса, отдельные безработные и менеджеры по 
обучению в центрах занятости. Чтобы достичь успеха, надо было 
избавиться от цинизма. 

Идея маркетинга Меу/ Оеа! была настолько простой, что в рет- 
роспективе она представляется очевидной. Согласно програм- 
ме, вся ответственность за сокращение безработицы ложи- 
лась на отдельных работодателей и кандидатов на вакансии. 
Правительство должно было осуществлять финансирование, но 
вся основная работа была у работодателей и наемных работни- 
ков. Маркетинг агентства 51. Шке'5 всего лишь следовал этому 
принципу. Правительство финансировало рекламу, подготовку 
и издание информационных брошюр, местных справочников ит. д. 
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Работодатели и кандидаты на вакансии должны были информи- 
ровать общество о положительных моментах программы и спо- 
собствовать привлечению большего количества участников. 

В одном из первых рекламных роликов руководитель строи- 
тельной компании из Мерсисайда рассказывал, что он собирается 
принять участие в программе Меми Оеај, потому что его жизнь 
начиналась трудно и, когда он был подростком, люди помогли 
ему выбрать правильную дорогу в жизни. Поэтому теперь он 
тоже хочет помочь людям. Это были очень искренние и трога- 
тельные слова. Бизнесмен получил приглашение выступить на 
мероприятии, посвященном началу реализации программы Мем/ 
Оеа!, вместе с Тони Блзром. А затем он стал участником утренних 
новостных программ. После этого никто, даже журналисты, уже 
не мог цинично воспринимать новую программу правительства. 

Программа Мем беа! оказалась настолько успешной, что пра- 
вительство лейбористов постаралось распространить этот бренд 
и на другие программы. Были разработаны «новые подходы» 
к школам, больницам и пр. Думаю, успех программы весьма 
показателен, потому что он преподносит нам два важных урока 
маркетинга: 

1) новый дух сообщества — персональная и коллективная 

ответственность; 

2) участие в шоу «рабочих сцены». 


1. НОВЫЙ ДУХ СООБЩЕСТВА 

Лейтмотивом всех правил нового маркетинга выступает тема все 
большей ориентации общества вовнутрь (скорее по причине роста 
значения личности, чем обесценения общества). Так, современная 
мода в большей степени основывается на использовании индиви- 
дом актуальных тем для самовыражения, нежели на предписаниях 
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оптовой торговли относительно того, что следует носить в этом 
сезоне. Модные тренды сегодня рождаются на улице, и именно 
поэтому они актуальны. 

Одно из следствий этой тенденции — рост индивидуализма 
и, в определенных обстоятельствах, эгоизма и самовлюбленнос- 
ти. Об этом написано во многих газетных и журнальных статьях, 
особенно посвященных апатичной и аполитичной молодежи. 
Однако я считаю, что эгоистический индивидуализм в действи- 
тельности является совсем другой идеей, противоречащей глав- 
ному направлению развития общества. Иными словами, в обще- 
стве действуют две разные силы: первую из них можно сравнить 
с морским приливом, а вторую — с волной. 

Прилив разрушает сложившиеся в обществе традиции и инсти- 
туты, что позволяет людям выбирать свой путь в жизни. Волна 
постоянно изменяет отношение к индивидуальным и коллек- 
тивным потребностям. На протяжении последних нескольких 
лет люди ставят потребности сообщества выше своих соб- 
ственных. 

Опрос, проведенный Нетеу Сепіге, позволил оценить расста- 
новку сил. Пять лет назад большинство респондентов полагали, 
что на первом месте должно стоять удовлетворение индивидом 
своих собственных потребностей, зато сегодня преобладает мне- 
ние, в соответствии с которым потребности сообщества важнее. 
Этот сдвиг позволяет убедительно объяснить причины поражения 
лейбористской партии на предыдущих выборах (тогда в основе 
кампании лежала налоговая политика) и ее победу на последних 
выборах (на сей раз в основе программы лежали социальные 
реформы). 

Антропологи называют два этих явления соответственно 


решеткой и группой. Наше общество движется в направлении 
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ослабления решетки (структура общества и традиции, связываю- 
щие людей, становятся слабее) и усиления динамичной культуры, 
предоставляющей людям большую свободу перемещения и воз- 
можность изменений. 

Результаты проводившихся в течение последних 30 лет опросов 
позволяют сделать вывод о неуклонном движении к сообществу, 
ориентированному вовнутрь. 

Но, кроме того, в последнее время наметилась тенденция 
к формированию группового общества, то есть такого, где боль- 
шое значение придается интересам сообщества и потребностям 
других людей. 

Все человеческие общества могут быть классифицированы 
в зависимости от того, насколько сильны в них решетка и груп- 
пы. Сегодня можно использовать популярный термин «глобаль- 
ная деревня», так как он характеризует современные общества 
наличием слабых сетевых и сильных групповых связей. Теория 
информационных средств Маршалла Маклюэна позволяет свя- 
зать концепцию глобальной деревни с тем обстоятельством, что 
наше общество является телевизионным, и поэтому большин- 
ство публичных вопросов приобретают в высшей степени личный 
характер. 

Маркетинг программы Мем Пеа! опирался на обе тенденции: 
тенденцию к ослаблению решетки (люди имеют полную свободу 
действий и принимают на себя личную ответственность) и тенден- 
цию к развитию взаимосвязей в рамках сообщества, когда личные 
интересы отходят на второй план. 

В этом и заключается новый дух сообщества. Слабая решетка 
и сильные группы пришли на смену сильной решетке и сильным 
группам (то есть нашим пассивным обязательствам перед коро- 
левой, страной или классом). 
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2. УЧАСТИЕ В ШОУ «РАБОЧИХ СЦЕНЫ» 

Маркетинг старого образца носил несколько театральный харак- 
тер. Для презентации товаров и услуг использовались магия теле- 
видения и гламурный шик знаменитостей. Зрители в партере без- 
молвно наблюдали за представлением. Все усилия специалистов 
по маркетингу были направлены на создание массовой иллюзии, 
получившей название имиджа бренда. 

В эпоху нового маркетинга и роста уровня грамотности потре- 
бителей устаревшая театральность навевает на людей скуку. 
Публика научилась видеть то, что от нее стараются скрыть. 
В телевизионном рекламном ролике может говориться, что 
«пивоварение — это традиция сельской Франции», но если на 
банке пива написано «сделано в Великобритании», реклама брен- 
да терпит фиаско. В такой ситуации маркетинг должен выбрать 
одно из двух: либо улучшить игру на сцене, либо показать то, 
что делается за кулисами, и обеспечить условия для вовлечения 
«рабочих сцены» в производство новых иллюзий. 

Программа Мем Оеа! опиралась на второй подход, выбрав 
маркетинг, предназначенный для людей и осуществляющийся 
при их помощи. Это решение сделало его столь же аутентичным, 
как популярные мыльные документальные фильмы. 

Аналогичный подход использовался и другими брендами — 
прежде всего Рігга Ехргеѕѕ и Ғгепсһ Соппестіоп ОҚ, чей опыт 
мы рассмотрим далее. Однако некоторые бренды, например 
ІКЕА и Таподо, пошли по пути совершенствования театрального 
представления (см. примеры 2 и 6). «Голый» новый маркетинг 
дает определенные экономические преимушества. Сегодня «теат- 
ральные постановки» требуют все больших расходов, потому 
что аппетиты публики растут и она ждет все более ярких и увле- 
кательных зрелиш. Поговорите с лобым продюсером мюзикла 
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в лондонском Вест-Энде, и он скажет, что постановка спектаклей, 
поражающих воображение зрителей, — затратный и рискован- 
ный бизнес. Вовлечение людей в маркетинг позволяет сэкономить 
деньги, так как речь идет об особой форме самообслуживания. 
Один из примеров — народная молва как бесплатное средство 
информации и прекрасная идея, способная обеспечить широкое 
паблисити, которое невозможно купить за деньги. 

Маркетинг старого образца напоминает запуск нового мюзик- 
ла в Вест-Энде. Новый маркетинг больше похож на постановку 
в школьном театре: когда родители не только занимают места 
в зрительном зале, чтобы посмотреть представление, где заняты 
их любимые чада, но и участвуют в изготовлении костюмов для 
спектакля. Новый маркетинг очень близок людям, и поэтому он 
устраняет барьеры отчужденности, обычно называемые имиджем 
бренда. 


ПРОГРАММА МЕМ ОЕА! И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
ЛИЧНОЕ УЧАСТИЕ, РЕАЛИЗАЦИЯ ПРОГРАММЫ НА МЕСТАХ И УЧЕТ 
МЕСТНЫХ ОСОБЕННОСТЕЙ. 
2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ГРАЖДАНСКАЯ ПОЗИЦИЯ. 
3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 
РЕКЛАМА В ФОРМЕ НОВОСТЕЙ, НАПРИМЕР СЛОВА БЛАГОДАРНОСТИ 
УСПЕШНЫХ УЧАСТНИКОВ. 
4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 
ДУХ НОВОГО СООБЩЕСТВА. 
5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 
ПОКАЗ ОСТРЫХ МОМЕНТОВ (В РЕКЛАМНЫХ РОЛИКАХ ДЕМОНСТРИ- 
РОВАЛИСЬ РЕЗКИЕ ПУБЛИЧНЫЕ ВЫСТУПЛЕНИЯ). 
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6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 

ПРАВДИВЫЕ РАССКАЗЫ РЕАЛЬНЫХ УЧАСТНИКОВ ПРОГРАММЫ. 

7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

РАССКАЗЫ УЧАСТНИКОВ ПРОГРАММЫ И ИСПОЛЬЗОВАНИЕ НАРОД- 
НОЙ МОЛВЫ КАК ИНСТРУМЕНТА ПИАРА. 

8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
ПАРТНЕРСКИЕ ОТНОШЕНИЯ И УЧАСТИЕ В МАРКЕТИНГЕ. 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

ПАРТНЕРСКИЕ ОТНОШЕНИЯ РАБОТОДАТЕЛЕЙ, РАБОТНИКОВ И ПРЕД- 
СТАВИТЕЛЕЙ МИНИСТЕРСТВА СОЦИАЛЬНОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ. 

10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

ИЗБАВЛЕНИЕ ОТ ЦИНИЗМА (ЗА СЧЕТ БЛИЗОСТИ К ЛЮДЯМ В СОЧЕТА- 
НИИ С ОРИЕНТАЦИЕЙ НА РЕАЛЬНЫЕ ДЕЛА). 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

ТРОГАТЕЛЬНЫЕ РАССКАЗЫ УЧАСТНИКОВ. 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 

ГРУБАЯ ДОБРОТА: ПРАВА ПРЕДПОЛАГАЮТ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ («ТРЕТИЙ 
ПУТЬ»). 


Пример 6: ТАмбо 
Бренд Тапдо — яркий пример постмодернистской рекламы: 
ироничной, анархичной, использующей самоцитирование. Это 
голос нового поколения рекламщиков — людей, воспитанных 
на стиле панк, ненавидящих блестящую, обманчивую, ориенти- 
рованную на средний класс классическую британскую рекламу, 
современников Дэмиена Херста и группы Ршр. Бренд Тапдо стал 
шедевром одного из лучших рекламных агентств «четвертой 
волны» — ННСЕ. 

В течение последних десяти лет рекламная кампания Тапдо 
упоминается всякий раз, когда речь заходит о новой теории 
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маркетинга (в частности, о хаотическом маркетинге). Как гово- 
рится, «у успеха много отцов, а провал — всегда бастард». 

Мои сомнения относительно включения этого примера в книгу 
были связаны с тем, что кампания Тапдо проводилась достаточно 
давно и о ней очень много писали в различных изданиях. К тому 
же я могу назвать множество причин ее успеха. Но я по-прежнему 
уверен, что это один из лучших примеров, как из банального про- 
дукта на переполненном рынке можно сделать нечто экстраорди- 
нарное. Бренд Тапдо — наглядное свидетельство того, что новый 
маркетинг может использоваться не только в отношении Уігдіп, 
ІКЕА и новых лейбористов. Мне нравится очень точный подход 
к созданию бренда при помощи науки о знаках — семиотики. 

Давайте вернемся в 1980-е годы и вспомним, какой тогда была 
реклама прохладительных напитков. Почти все телевизионные 
рекламные ролики ничем не отличались друг от друга: пляжи, 
джипы, саксофоны, мужчины в плавках, женщины в купальниках, 
изобилие, среднеатлантическая поп-музыка и джинглы. Тон зада- 
вал бренд Соса-Соја. Ему подражали другие бренды — нетолько 
Тапдо, но и Ѕипкіѕї, Ғапѓа, МК. Их невозможно было отличить друг 
от друга, и это было очень грустно. 

Впрочем, на рынке были счастливые исключения вроде |гп Вги. 
Ролики этого бренда представляли собой сатиру на рекламу, не 
соответствующую шотландской культуре, но все равно казалось, 
что придется потратить годы, чтобы очиститься от культурного 
загрязнения в этой товарной категории. Хорошо хоть создатели 
телесериала «Пляж» проявили порядочность и использовали 
представления о таком пляжном образе жизни, чтобы рассказать 
несколько поучительных историй! 

Вся эта неразбериха обусловила главную проблему бренда 
Тапао — его заурядность и ординарность. На рынке присутствовали, 
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с одной стороны, такие сильные бренды, как Соса-Соја, а с дру- 
гой — почти неотличимые друг от друга и устаревшие мелкие 
бренды (Ѕипкіѕї и др.). Оранжевые прохладительные напитки, 
созданные на основе концентрата апельсинового сока, счи- 
тались, в соответствии с представлением о бренде, слишком 
сладкими и были предназначены для детей. При этом им при- 
ходилосђ конкурировать на рынке, где каждый хотел бы выгля- 
деть как стильный подросток или молодой человек. Тапдо был 
немодным брендом в немодной и неперспективной товарной 
категории. 

Чтобы радикально изменить ситуацию, хватило одного телеви- 
зионного ролика. В нем с завидным постоянством (и с экспрес- 
сивными комментариями, как на футбольном матче) демонстри- 
ровалось одно и то же действие: к ничего не подозревающему 
человеку, утоляющему жажду, подкрадывался оранжевый верзи- 
ла и внезапно хлопал в ладоши у него над ухом. И все это, чтобы 
показать «блестящий успех настоящих апельсинов» и «потряса- 
ющий вкус Тапдо». 

Думаю, большинство людей, вовлеченных в разработку рек- 
ламной кампании и создание телевизионного ролика, и не подо- 
зревали об ожидающем их успехе. В то время рекламное агент- 
ство ННСІ было известно своим авангардным стилем. Его работы 
высоко ценились с точки зрения креативности, но агентству никак 
не удавалось угодить вкусам широкой публики. Компания Вгіїуіс 
воспринималась как устойчивая, но отдававшая предпочтение 
традиционному маркетингу. Однако ее новая реклама стала 
настоящей сенсацией. Британцы буквально помешались: они 
незаметно подкрадывались к знакомым и вероломно пугали их, 
как верзила из рекламы Тапдо. Это был классический пример 
того, что для достижения настоящего успеха бренд нуждается 
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в «соавторах». Главное не то, что вы делаете, а то, что делают 
ваши «соавторы». 

В результате «тангомании» медики зафиксировали несколько 
случаев разрыва барабанных перепонок. Реклама Тапао была 
запрещена, но бренд уже стал культовым. В течение всего несколь- 
ких месяцев его имидж изменился до неузнаваемости: Роналд 
Макдональд превратился в Сида Вишеза [3]. 

Наиболее вероятный сценарий дальнейшего развития событий 
(учитывая, что первоначально Тапдо удалось воспользоваться 
счастливым случаем) сводился к тому, что бренд должен был 
вновь затеряться на общем сером фоне. За первым роликом 
могла последовать новая телевизионная реклама, и однажды най- 
денный интересный трюк стал бы штампом — в чем, вне всяких 
сомнений, Тапдо «помогли» бы имитаторы. Но в действительнос- 
ти реклама Тапдо стала одной из наиболее выдающихся и долго- 
играющих кампаний анархического креативного маркетинга. 

Отметим ее самые яркие черты. 

• Оранжевый человек подкрадывался к людям, дающим интер- 
вью перед зданием парламента для новостных программ. 

• Постановочное интервью с директором по маркетингу, утверж- 
давшим, что напиток $! Тапдо — «пиратский продукт», не 
имеющий никакого отношения к бренду Тапао, и призывавшим 
людей отказаться от его покупки и немедленно сообщать влас- 
тям о случаях его появления на прилавках. 

• Разработка различных способов применения телефонных 
линий Тапао для вовлечений потребителей в «сверхъестест- 
венные» взаимодействия (предложение приобрести куклу 
Тапао для использования в колдовских обрядах). 

е Рассылка по почте открыток, подписанных людьми, с кото- 
рыми получатель якобы познакомился во время отпуска. 
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• Реклама напитка (етоп Тапао, построенная на рассказе 
о религиозном культе лимона. 

е Героями рекламы Аррје Тапдо были люди, использовавшие 

этот товар в качестве странных сексуальных фетишей. 

е Врекламе Віасксиггапї Тапдо сотрудник компании-поставщика 

вызывал на бой обратившегося к нему с жалобой потребителя. 

При желании вы можете охарактеризовать Тапдо как вкрадчи- 
вый, анархический и мятежный бренд. Но это будет несправедли- 
во. Людей захватил использовавшийся Тапао жанр. Бренд стал 
автором и исполнителем розыгрышей. 

Бренд послужил тем же самым шоком, что и выступления Криса 
Эванса [4] или самая популярная в Европе утренняя телепередача 
«Большой завтрак», то есть «партизанской» комедией. Бренд 
исполнял очень динамичную роль, непосильную для других марок 
прохладительных напитков: они попытались вслед за Тапдо выйти 
в эфир с эксцентричной рекламой, но им так и не удалось заполу- 
чить сколько-нибудь значительную часть аудитории. 

В какой-то степени при помощи новых медиасредств присущий 
Тапдо дух удалось воспроизвести создателям рекламной кам- 
пании бренда Гиаде (товары для ухода за волосами). Главным 
инструментом стали ни начто не похожие научно-фантастические 
анимационные ролики. Они приглашали всех, кого заинтересо- 
вал «странный новый мир», познакомиться с ним поближе на 
веб-сайте бренда. 

Я считаю, что анализ обоих примеров позволяет понять один 
из методов брендинга. С одной стороны, вы можете представить 
аудитории ее портрет — отлакированный, приукрашенный и пред- 
сказуемый. С другой стороны, можно сделать ставку на создание 
потенциальных пробелов, которые люди могли бы закрыть, то 
есть дать аудитории фрагменты пазла и возможность собрать 
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его. Речь идет о том, чем занимается такая научная дисциплина, 
как семиотика. 

Семиотика — это наука о знаках, передающих некую инфор- 
мацию: дорожных знаках, словах, произведениях искусства, 
а также определенных элементах коммуникаций маркетинга. 
В этом контексте теория семиотики предполагает, что человек 
воспринимает знаки не фрагментарно (как, например, значение 
слов при грамматическом разборе предложения), а через систему 
взаимосвязанных ассоциаций. В одной из своих работ ведущий 
специалист в области семиотики Умберто Эко описывает семи- 
отическую сеть из сотен ассоциаций, возникающих вокруг слова 
«неандертальский» на нескольких языках. 

Сети взаимосвязанных значений имеют определенное отношение 
к способу функционирования человеческого разума. В соответствии 
с данными неврологических исследований, кодовые знаки (образы) 
создаются двумя разными участками мозга. Один из них, отвечаю- 
щий за ассоциации, устанавливает связи между всеми явлениями. 
Другой — своеобразный «черный ящик» — содержит наши пред- 
ставления о мире, которые мы считаем истинными. В процессе 
взаимодействий двух участков мозга мы постигаем смысл вещей 
и происходящих вокруг нас событий. Все это может показаться 
чистой теорией, но если мы призадумаемся, то поймем, что эти 
механизмы действительно работают. 

Возьмем, к примеру, слово м/е е5 [5]. Оно вызывает у англичан 
самые разные ассоциации: от красных сапожек, в каких мы бегали 
по лужам, будучи детьми, до герцога Веллингтона и фразы діуе 
(К зоте мећу, означающей «подтолкнуть кого-то к действию». 
Дело не только в том, что слово может иметь несколько значений. 
Слова обладают способностью вызывать сильные поэтические 
ассоциации и соответствующие эмоции. Поэтому слово ме ез 
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рождает у людей гораздо больше самых разных мыслей и чувств, 
чем слово Бос{$ (ботинки). 

Однако в большинстве маркетинговых кампаний используют- 
ся заблокированные, закрытые знаки, утратившие способность 
вызывать множество разнообразных ассоциаций. Рекламу кри- 
тикуют за то, что если в ней используются великолепные, яркие 
образы (допустим, старая джазовая песня), они воспринимаются 
всего лишь как «вещь из такой-то рекламы». Кроме того, рекламу 
обвиняют втом, что она принижает используемые знаки — обра- 
зы великих людей, марки автомобилей или компьютеров. Бренд 
Тапдо, напротив, вызывал в человеческом сознании смутные 
и сложные ассоциации и оставлял их открытыми для установле- 
ния новых взаимосвязей. 

Так, для продвижения напитка Аррје зе применялся традицион- 
ный подход: рекламируемый бренд на фоне цветущего райского 
сада, вызывавшего единственную ассоциацию, — грехопадение 
Евы. Что сделал Тапдо? В рекламе Аррје Тапдо благодаря твор- 
ческим изменениям смутная ассоциация превратилась в совре- 
менный фетиш. В результате сумма двух единиц составила тройку 
(1+ 1 = 3). Таким образом, бренд заставил потребителей само- 
стоятельно восстанавливать пропущенные связи. Аналогичное 
решение использовалось в рекламе черносмородинового (похо- 
жего на кровь) и апельсинового (анархичного, в стиле панк или 
эксцентричной валлонской культуры) напитков. 

Использование телефонных линий и других средств связи сви- 
детельствовало об открытом характере коммуникаций, возмож- 
ности их продолжения, а значит, и о перспективах участия потре- 
бителей в этом процессе. Такой маркетинг превращает аудиторию 
в главного участника творческой деятельности. Неудивительно, 
что ее представители, и прежде всего дети, не могли устоять 
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перед искушением отбить брошенный им мяч и вступили в игру. 
По такому же пути, хотя и не столь явно, пошли специалисты, 
занимавшиеся маркетингом бренда Ғиаде. Они приглашают 
потребителей посетить веб-сайт, где, как в компьютерной игре 
«Мист», вы должны исследовать различные элементы пазла и по- 
пытаться воссоздать картину в целом (при этом поиски прямого 
смысла ничего не дают). 

Мы рассмотрели только часть истории бренда Тапдо. Специа- 
листы по маркетингу добились успехов на самых разных уровнях 
(см. ниже — «Тапао и 12 правил нового маркетинга»). 

Основной урок этой истории состоит в том, что знаки — неза- 
вершенные фрагменты пазла — позволяют добиться повышения 
эффективности маркетинга. Действительно, такой маркетинг вели- 
колепен. Он приглашает аудиторию собрать все элементы пазла 
воедино и насладиться общей картиной. Это не просто вызов 
классическому брендингу, заключающийся в противопоставлении 
динамичности и неизменности. Мы имеем дело с фундаменталь- 
ным различием в подходах. 


ТАМСО И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
ЦЕННОСТЬ САМОГО ПРОДУКТА, ЕГО ГРУБАЯ РЕАЛИСТИЧНОСТЬ. 
2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ТЕЛЕСНОСТЬ (ШОКИРУЮЩИЕ ШУТКИ И СЮРПРИЗЫ). 
3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 
КРЕАТИВНЫЕ ТЕМЫ, НЕОЖИДАННЫЕ СПОСОБЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ 
МЕДИАСРЕДСТВ, РАЗЛИЧНЫЕ ВАРИАНТЫ ВКУСА (НЕПРЕРЫВНЫЙ 
ПОТОК СЮРПРИЗОВ). 
4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 
ПОКОЛЕНИЕ Икс (ИРОНИЯ, ОСНОВАННАЯ НА ЗНАНИИ). 
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5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 

СОЗДАНИЕ ПРОЧНОГО УСЛОВНОГО РЕФЛЕКСА ПРИ ПОМОЩИ ВКУСО- 
ВОГО ШОКА. 

6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 

ХУЛИГАНСКАЯ РЕКЛАМА И РЕКЛАМА МҮНІТЕ (АВЕ|, УПАКОВКА ИТ. Д. 
7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

ВСЕ «ПРИМОЧКИ» И РОЛИКИ СТАЛИ ПРЕДМЕТОМ ОБСУЖДЕНИЯ. 

8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
АВТОМАТИЧЕСКИЙ ОТКЛИК НА ВСЕ АКЦИИ. 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

ОБРАЗ «БУНТАРЯ» НА ИГРОВОМ ПОЛЕ. 

10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

НЕМОДНЫЙ БРЕНД СТАНОВИТСЯ СНАЧАЛА ЭКСЦЕНТРИЧНЫМ, А ЗА- 
ТЕМ СТИЛЬНЫМ. 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

ВСЕГДА НА ГРАНИ ПРОВАЛА. 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 
КУЛЬТУРА ВЕСЕЛЬЯ И РОЗЫГРЫШЕЙ («ЧТО БЫ ЕЩЕ ТАКОЕ ПРИДУ- 
МАТЬ?»). 


Пример 7: Рі22А ЕХРВЕ55 


Рестораны Рі22а Ехргез$ — один из моих любимых примеров. 


О нем я вспоминаю, когда мне нужно проиллюстрировать культ 


аутентичности бренда в категории, воспринимаемой многими 


как слабая и скучная (в частности, сеть пиццерий). Подход этого 


бренда к маркетингу чрезвычайно интересен — его отличают 


неторопливость и упорство, граничащее с упрямством. 


Ріг22а Ехргез5 вызывает у меня ассоциации с фермерским 


хозяйством: все растет естественно и поспевает в свои сроки. 


Примерно такой же подход использует пивной бренд Веск$. Эта 
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«парочка» демонстрирует подход к бизнесу, рассчитанный на 
долгосрочный успех, — бренды игнорируют конкурентов, сде- 
лавших ставку на вульгарный шумный маркетинг и достижение 
краткосрочной выгоды. Такие бренды выигрывают в долгосроч- 
ной перспективе, потому что воспринимаются как аутентичные, 
популярные и прошедшие проверку временем (и при этом никто 
не решится обвинить их в старомодности). 

Бренд Рі22а Ехргез$ никогда не прибегал к услугам рекламы. Он 
предпочитает использовать такие неспешные способы продвижения, 
как опыт потребителей и народная молва, и все прочнее укореняется 
на рынке. В Великобритании бренд Ріг2а Ехргез$ стал органичным 
элементом повседневной культуры молодых «белых воротничков». 
В газетах пишут, что район, где открывается новый ресторан Рі22а 
Ехргеѕѕ, наконец-то становится частью цивилизованного мира. При 
этом цены на недвижимость мгновенно подскакивают в среднем 
на 5 %. Этот бренд сам по себе действует как новое информацион- 
ное средство, причем в высшей степени эффективное! Ріг2а Ехрге55 
может рассказать многое не только о себе как о бренде, но и обо 
всем, что ее окружает. Позитивный опыт этого бренда не ограничи- 
вается неторопливым маркетингом. 

Р!22а Ехргез$ предоставляет посетителям возможность приоб- 
рести наглядный и осязаемый опыт. Входящие в меню разнооб- 
разные пиццы и соответственно продукты, используемые для их 
приготовления, всегда свежие и вкусные. Они всегда привлекают 
потребителей. Главный секрет бренда кроется в том, что пицца 
готовится вручную и непосредственно в ресторане. Это прекрас- 
ный пример достижения аутентичности посредством участия в шоу 
«рабочих сцены». Ріг2а Ехрге55 — эквивалент «живых» концер- 
тов на телевизионном канале МТУ в ресторанном бизнесе, и не 


только потому, что посетителям ресторана предлагают сделанные 
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вручную, свежие и вкусные блюда, но и потому, что клиенты 
получают уникальный опыт. Ритуал изготовления пиццы (лепешка 
из теста подбрасывается в воздухе, затем на нее укладываются 
томаты и сыр, а потом пицца отправляется в раскаленную печь) 
сродни театральному представлению. 

Да и сам ресторан похож на театр, где современные светлые 
интерьеры удачно сочетаются с домашним уютом. Еще один важ- 
ный фактор успеха: не существует двух абсолютно одинаковых рес- 
торанов Ріг2а Ехргез5. Каждый ресторан тщательно «подогнан» 
к окружающему пространству. Рі22а Ехрге55 может располагаться 
в длинном выкрашенном в серебряный цвет реконструированном 
здании, где раньше помещался местный магазин, или в трехэтаж- 
ном архитектурном шедевре Ке пег5 в лондонском Сохо. 

Мне кажется, Р!2ха Ехрге$$ задолго до появления рестора- 
нов Сопгап уловила и начала использовать зарождающуюся 
в британской культуре тенденцию к неформальному принятию 
пищи вне дома, в американском стиле. Ріг2а Ехргеѕѕ могла бы 
легко превратиться в «Мак-пиццу». Но ассоциации бренда (бла- 
годаря современному дизайну и джазу) с высокой культурой 
позволили сети стать более похожей на сеть ресторанов с их 
спецификой. Наличие заведений Ріг22а Ехргеѕѕ на центральных 
улицах, знакомое и неизменное меню, а также опыт позволяют 
пиццериям создавать у посетителей ощущение неформальной 
обстановки и доступности, присущих британским пабам. 

Как и Тапао, бренд Р!27а Ехргеѕѕ представляет собой пеструю 
смесь различных элементов, которые в сочетании создают ощу- 
щение тепла и света без скучной предсказуемости. Ріг2а Ехрге$$ 
остается многогранным брендом. Рестораны воспринимаются как 
уютные и хорошо знакомые. Однако они всегда готовы препод- 
нести посетителям небольшие, но приятные сюрпризы. 
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Для англичанина посещение Ріғға Ехргез$ в какой-то степени 
напоминает поездку за границу. Окружающая обстановка не совсем 
привычна, но все имеет внутреннюю логику и отражает вкусы осно- 
вателя, хозяина заведения, его индивидуальных особенностей — от 
любимой музыки до современных печатных изданий. С моей точки 
зрения, сейчас, после того как Рі22а Ехргеѕѕ была куплена одной 
из крупных сетей, главная задача бренда -- сохранить личностное 
восприятие, ошушение, будто ты пришел в гости к другу. 

Изюминка бренда -- это что-то вроде вкуса: то, что нельзя 
скопировать или упаковать и что очень трудно разложить на 
составляющие, а затем вновь соединить. 

В Рігға Ехргеѕѕ все обосновано с гастрономической или эстети- 
ческой точки зрения. Бренд добился высочайшего качества управ- 
ления бизнесом, основанного на предоставлении чувственного 
опыта. По крайней мере, он резко контрастирует со скучными 
«пластиковыми» сетями ресторанов быстрого питания, которые 
нам навязывают в качестве лидеров нового, основанного на ощу- 
щениях маркетинга. 

Если маркетинг создает более близкий нам чувственный опыт, 
мы воспринимаем его как аутентичный — так же, как кинофильм 
хоть немного да ассоциируется с реальностью. В противном слу- 
чае люди будут видеть все ухищрения. Изобрести нечто, что будет 
выглядеть естественным и безыскусным, — вот в чем фокус. 


Рі27А ЕХРВЕ$$ И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
ИНТИМНОСТЬ, НЕФОРМАЛЬНЫЙ ХАРАКТЕР, «РУЧНАЯ РАБОТА». СДЕЛАНО 
СО ВКУСОМ (ПРЕДЛАГАЕМЫЕ БЛЮДА, ИНТЕРЬЕРЫ). 
2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ПОТРЕБНОСТЬ ВО ВКУСНОЙ ЕДЕ. 
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3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 

НА ПЕРВЫЙ ВЗГЛЯД ИХ НЕТ. НО ТАК КАЖЕТСЯ ТОЛЬКО ДО ТЕХ ПОР, 
ПОКА ВЫ НЕ ПОСЕТИТЕ НЕСКОЛЬКО РЕСТОРАНОВ Р!1!22А ЕХРВЕ55 
И НЕ УБЕДИТЕСЬ В ТОМ, ЧТО КАЖДЫЙ ИЗ НИХ НЕ ПОХОЖ НА ДРУ- 
ГИЕ. 

4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 

ПИТАНИЕ ВНЕ ДОМА И НОВАЯ НЕФОРМАЛЬНАЯ ОБСТАНОВКА. 

5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 

ВСЕ НАСТОЛЬКО НЕПРИВЫЧНО И ОРИГИНАЛЬНО, ЧТО ВОЗНИКАЕТ 
ВПЕЧАТЛЕНИЕ ПРЕБЫВАНИЯ ЗА ГРАНИЦЕЙ. 

6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 

ПИЦЦА, СДЕЛАННАЯ ВРУЧНУЮ. 

7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

БРЕНД, ОСНОВАННЫЙ НА НАРОДНОЙ МОЛВЕ. ОТКАЗ ОТ ИСПОЛЬЗО- 
ВАНИЯ ЛЮБЫХ ДРУГИХ ИНСТРУМЕНТОВ РЕКЛАМЫ. 

8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
Кухня, РАСПОЛОЖЕННАЯ НЕПОСРЕДСТВЕННО В ЗАЛЕ РЕСТОРАНА, — 
ПРОЦЕСС ПРИГОТОВЛЕНИЯ ПИЩИ КАК ТЕАТРАЛЬНОЕ ДЕЙСТВИЕ. 
ВОЗМОЖНОСТЬ ПРИГОТОВЛЕНИЯ БЛЮД В СООТВЕТСТВИИ С ИНДИ- 
ВИДУАЛЬНЫМИ ЗАПРОСАМИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ. 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

НАЛИЧИЕ РЕСТОРАНА В ТОМ ИЛИ ИНОМ РАЙОНЕ УКАЗЫВАЕТ НА 
НАЛИЧИЕ ОПРЕДЕЛЕННОЙ КЛИЕНТУРЫ. ОТКРЫТИЕ НОВОГО РЕС- 
ТОРАНА ПРИВОДИТ К ПОВЫШЕНИЮ ЦЕН НА НЕДВИЖИМОСТЬ. 

10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

Рі72А ЕХРБЕ55 — ЭТО РЕСТОРАНЫ СОМВАМ ДЛЯ МАССОВОГО ПОТРЕ- 
БИТЕЛЯ; ОНИ НАМНОГО ОПЕРЕДИЛИ СВОЕ ВРЕМЯ. 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

В ВЫСШЕЙ СТЕПЕНИ АНДЕГРАУНДНЫЙ БРЕНД: ТАК, В РЕСТОРАНАХ 
ИСПОЛНЯЕТСЯ ДЖАЗ. 
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12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 

До НАСТОЯЩЕГО ВРЕМЕНИ ЭТО СООТВЕТСТВИЕ БЫЛО СТОПРОЦЕНТ- 
ным. ОСТАЕТСА НАДЕЯТЬСЯ, ЧТО ЭТО ПОНИМАЮТ И НОВЫЕ СОБ- 
СТВЕННИКИ. 


Пример 8: Ғвемсн СОММЕСТ!ОМ 

Ғгепсһ Соппесїіоп ШК (ЕСУК) — экстраординарный пример брен- 
да, который был создан в стиле нового маркетинга, что позволило 
радикально изменить судьбу бизнеса. 

Обобщая результаты деятельности фирмы в 1998 году, в своем 
интервью корреспонденту газеты Ғіпапсіа! Тіте председатель 
совета директоров ЕСУК сообщил, что благодаря рекламной 
кампании бренда объем продаж вырос на 38 %, разрабатываются 
планы дальнейшей экспансии, и впервые за шесть лет цены на 
акции достаточно высоки. 

Сейчас никто и не помнит, что когда-то бренд Ғгепсһ СоппесПоп 
был почти убыточным, гораздо больше похожим на Вигїоп бгоџр, 
чем на Оезе!. Это был заурядный бренд, постепенно уходящий 
в андерграунд на молодежном рынке, где в настоящее время 
в роли потребителей выступают и 30-летние люди. Он был слабой 
имитацией когда-то успешного бренда Меж. Судя по тому, как 
работает Ғгепсһ Соппесїіоп сегодня, в нашу неформальную эпоху 
империя Мех! вполне могла бы процветать. 

Мы говорим о печально известной рекламной кампании ҒСОК. 
Возможно, познакомившись с нашими примерами, вы пришли 
к выводу, что условием успеха любого маркетинга является скан- 
дальная известность бренда. И я не имею права обвинять вас 
в этом. Сначала Тапоо, теперь ҒСОК. И не забудьте о рекламе 
|КЕА, в некоторых случаях балансировавшей на грани скан- 
дала. Я не считаю, что пощечина общественному вкусу — это 
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блестящий, разумный и крутой прием. Но в определенных случаях 
нарушение брендом общепринятых правил или выбор антиправи- 
тельственной позиции становится одним из главных источников 
аутентичности. Это в первую очередь относится к моде, музыке 
и другим областям интересов молодежи, с помощью неповино- 
вения пытающейся продемонстрировать свою крутизну (начиная 
с героина в уборной, стиля панк и скандалов с Лолитами и закан- 
чивая декадентством Александра Маккуина и позднего Джанни 
Версаче). 

Шокирующий, нарушающий табу маркетинг может быть осо- 
знанным стратегическим выбором. Специалисты по маркетингу 
из Сир 18-30 Нопдауз рассказывали мне, что появление в прессе 
любой назидательной или критикующей бренд статьи приводит 
к резкому увеличению спроса на путевки. Судя по всему, молодые 
гедонисты руководствуются принципом «нет дыма без огня». 
Выходящие за рамки приличий и подвергающиеся цензурным 
запретам рекламные кампании Сішр 18-30 Ноііаауѕ (с такими 
заголовками, как Веауег Езрапа [6]) играют важную роль в успехе 
туристической фирмы: возможно, потому что ее специалисты по 
маркетингу осознают связь между скандальной известностью 
и успехом. 

История ҒСОК началась пять лет назад одновременно с воз- 
никновением нового молодежного информационного средства — 
фирменных теннисок, имевших отдаленное сходство с украшен- 
ными логотипом Міке футболками. Скорее они походили на 
очень старые фирменные тенниски, где красовались изображения 
самых известных брендов. Их притягательность заключалась 
в ироничном восприятии рисунка и надписи — например, спор- 
тивные костюмы с надписью Вапк ої Заџа! АгаБіа превратились 
в предмет вожделения коллекционеров. 
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А затем пошло-поехало. Люди творчески подошли к проблеме 
и начали украшать футболки своими собственными адаптиро- 
ванными «брендами», немного меняя надписи, чтобы соответ- 
ствовать уличной моде. Среди классических логотипов-мутантов 
можно назвать Вигдег Сћиг51 (вместо Вигдег Кіпа), Ваамеіѕег 
(Виамеіѕег) и Еімі5 (Геуі”5). Постепенно их сменяли еше более 
вызывающие логотипы Ѕехѕі (вместо Рерз!) и Епјоу Сосате (вмес- 
то Епјоу Соса-Соја). 

Эта антимаркетинговая контркультура и послужила источни- 
ком создания брендинга ҒСОК. Абстрагируясь от других факто- 
ров известности, уличная мода позволила бренду продать более 
100 тыс. теннисок. 

Рекламная кампания началась с постеров, где на белом 
фоне были изображены манекенщицы в одежде фирмы Ғгепсһ 
Соппесіїіоп. Вы ни разу не встречали этот бренд? Предлагаемые 
Ғгепсһ СоппесНоп модели выглядят несколько более модными, 
чем одежда Сар. Однако установка этих моделей и их внешний 
вид больше напоминают [ем!'5 или Саіміп Кіеіп. Суть бренда сво- 
дилась к простому заголовку ЕСОК Разћоп. 

Это был удивительный пример того, что аппетит приходит во 
время еды. Модный бренд, отрицающий моду! Парадокс состо- 
ял втом, что принадлежащая к мейнстриму мода должна была 
сделать шаг в направлении антимоды. С одной стороны, мода 
никогда не была столь «униформистской». С другой стороны, 
покупатели модных товаров никогда не были такими индивиду- 
алистами — они не просто жаждали самовыражения, но игно- 
рировали существующий модный ассортимент и создавали соб- 
ственные модели. 

В действительности никакого парадокса здесь нет. Мы имеем 


дело свнутренне ориентированной модой, создающей комфортную 
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одежду. Мы уже рассматривали аналогичный принцип: СЛАБАЯ 
РЕШЕТКА — СИЛЬНАЯ ГРУППА. В поисках кодов, подобных традици- 
ям (таких как мода), люди все чаще обращаются к самим себе 
и одновременно ощущают себя носителями духа сообщества. 
В Великобритании доминирующими тенденциями в моде и му- 
зыке, отражающими оба направления, являются танцевальная 
музыка в целом, фестивали и так называемая рейв-сцена (про- 
питавшая собой буквально все и затронувшая каждого; при этом 
никто не воспринимает себя как ее частицу). 

Поэтому кампания ҒСОК Разћоп, то есть реклама определен- 
ного ассортимента товаров в стиле Сар, но несколько более мод- 
ных, позволила Ғгепсһ Соппес оп занять прекрасные позиции на 
рынке. Однако мне кажется, решающее значение имел тот факт, 
что эта кампания была не просто комплексом согласованных 
рекламных мероприятий. Вы могли приобрести тенниску с той или 
иной надписью. Вы могли ходить в ней по магазинам. Кампания 
с постерами превратилась в живую рекламу: те, кто носил фут- 
болки, украшали собой магазины. Оказалось, витрины магазинов 
сами по себе могут быть очень действенным, высокоэффектив- 
ным средством информации, что прекрасно продемонстрировали 
Нагмеу Месћој5 и другие универмаги. 

Благодаря целостности идеи бренду удалось добиться взаимо- 
связи с аудиторией и аутентичности. Это не было позой: маркетинг 
исходил «из сердца» компании и способствовал формированию 
ее индивидуальности. Создатели бренда были готовы не только 
к эпатажным заявлениям, но и к соответствующим действиям, 
в результате которых бизнес процветал. 

В области дизайна ЕСОК играет ту же роль, что и Р!2 ха Ехргеѕѕ 
в ресторанном бизнесе: это особенный, но доступный бренд. 
Фирменные тенниски РСОК, наряду с Оіеѕе! и некоторыми другими 
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брендами, были весьма распространенной одеждой посетителей 
довольно демократичных ночных клубов. Гораздо реже здесь 
встречались приверженцы Сисс! (такая одежда была слишком 
яркой для них), и совсем не встречались поклонники брендов 
Сар и Мехі (одежда была или слишком обычной, или вышедшей 
из моды). 

Специалисты по маркетингу старого образца заметили бы, что 
если вы выехали на встречную полосу, нужно быть готовым к столк- 
новению. Но в наши дни экстремальное вождение — между двумя 
полосами дороги — позволяет использовать то лучшее, что могут 
дать оба направления движения, как в случае с упоминавшимся 
уже брендом Воайаіпдіопѕ (нечто среднее между лагером и бит- 
тером). 

Благодаря повторному запуску бренда у Ғгепсһ Соппесбоп был 
очень удачный год. Проблема заключалась в том, что делать даль- 
ше. Удастся ли бренду сохранить динамику развития после отка- 
за от рекламы и придумать что-то новое? Или он должен взять 
немного пониже, стать более респектабельным и остаться брендом 
одного хита? 

Однако причин для беспокойства нет. Совсем недавно я уви- 
дел в витрине нового флагманского магазина Ғгепсһ Соппес оп 
огромный плакат, рекламирующий новую линию, с надписью «Это 
для тебя или для меня?». А через некоторое времяу входа в клуб 
уже стояли молодые люди в теннисках с такими же надписями. 

Бренд Ғгепсһ Соппесііоп постепенно превращается в мобиль- 
ное медиасредство -- оно в большей степени сообшает не об 
изготовителе одежды, а о том, кто ее носит. Если говорить о тен- 
нисках, то эта идея представляется мне просто замечательной 
и напоминает беджи компании Рһйір5, которые начинают светить- 
ся при приближении человека с таким же беджем. Если в баре вы 
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вдруг окажетесь рядом с парнем, одетым в такую же тенниску, 


как у вас, неужели вы не заговорите с ним? 


ҒвЕМСН СОММЕСТІОМ И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
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1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
ПРЕВРАЩЕНИЕ БРЕНДА В МЕДИАСРЕДСТВО, СООБЩАЮЩЕЕ ОКРУЖА- 
ЮЩИМ О ЧЕЛОВЕКЕ, КОТОРЫЙ НОСИТ ФИРМЕННУЮ ОДЕЖДУ. 

2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ПОТРЕБНОСТЬ В СЕКСЕ: РИСКОВАННЫЕ МОДНЫЕ ТЕННИСКИ ДЛЯ 
ТРИЖДЫ СЕКСУАЛЬНО ОЗАБОЧЕННОГО ПОКОЛЕНИЯ. 

3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 

От ЕСОК к уоџе РАСЕ ОВ МИМЕ «ЭТО ДЛЯ ТЕБЯ ИЛИ ДЛЯ МЕНА 2». 
4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 

МОДА, ОТРИЦАЮЩАЯ МОДУ. 

5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 

ИНДИВИДУАЛЬНОСТЬ БРЕНДА: ОДЕЖДУ МОЖНО НОСИТЬ И ХОДИТЬ 
В НЕЙ ПО МАГАЗИНАМ. 

6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 

ХУЛИГАНСКАЯ РЕКЛАМА, СТРЕМЯЩАЯСЯ К ТОМУ, ЧТОБЫ ЕЕ ЗАПРЕ- 
ТИЛИ. 

7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

ПОСТОЯННЫЕ УПОМИНАНИЯ О РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ В СМИ 
И В РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ. 

8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
БЕДЖИ, НАПОМИНАЮЩИЕ О ТЕННИСКАХ С НАНЕСЕННЫМИ НА НИХ 
«ЛОГОТИПАМИ-МУТАНТАМИ». 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

ТАКИМ СООБЩЕСТВОМ ЯВЛЯЮТСЯ ВСЕ ТЕ, КТО НОСИТ ОДЕЖДУ ҒвЕМСН 
СОММЕСТ!ОМ, И В ПЕРВУЮ ОЧЕРЕДЬ 100 ТЫС. ПОКУПАТЕЛЕЙ ТЕН- 
НИСОК. 
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10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

СТРАТЕГИЯ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ «ПРОТИВОЯДИЯ» (ОТ МЕЙНСТРИМА 
К КОНТРКУЛЬТУРЕ). 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

КОМПАНИЯ НЕ МОГЛА БЫ ПРИВЛЕЧЬ БОЛЬШЕГО ВНИМАНИЯ, ДАЖЕ 
ЕСЛИ БЫ ЕЕ ПЕРСОНАЛ ВЫШЕЛ НА УЛИЦУ ГОЛБШОМ. 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 
СОТРУДНИКИ ЕВЕМСН СОММЕСТІОМ ДОЛЖНЫ ЛЮБИТЬ СВОЕ ДЕЛО — 
А ИНАЧЕ ЗАЧЕМ ВООБЩЕ РАБОТАТЬ В ИНДУСТРИИ МОДЫ? 


Пример 9: 5Р!СЕ 61215 

Поп-группы — это те же бренды. Часто для их продвижения на 
рынке используются более жесткие методы маркетинга, чем для 
продажи товаров в супермаркете. 

Скорее всего, постепенное увядание Зргсе бігіз как бренда 
началось после ухода из группы Джери Холлиузл. Но а не думаю, 
что группу пора списывать со счетов. Главный вопрос заключа- 
ется в том, удастся ли оставшимся «перчинкам» сохранить свою 
целостность и индивидуальность, или их пути разойдутся и они 
начнут сольные карьеры. 

Во времена своего расцвета Ѕрісе 6115 представляли собой 
одну из самых ярких и активных звезд в созвездии брендов. Их 
можно было увидеть везде: и в фильме «Мир “Спайс”», и в вечер- 
нем телевизионном шоу на канале |ТУ, и в разных городах мира, 
куда они приезжали с выступлениями. 

Ѕрісе бігіз имели право называться брендом в гораздо большей 
степени, чем другие группы. Дело не только в том, что «перчинки» 
были тщательно подобраны одна к одной и успешно продвигались 
на рынке, но и втом, что их задорное пение и привлекательность 


влияли на людей. Девушки из группы — живые, энергичные 
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личности. Ѕрісе Сігі5 — группа, несущая идею, точнее говора, 
набор идей, каждую из которых слушатели могли использовать 
в своей повседневной жизни. Жаль, что бренду не хватило времени 
или прозорливости, чтобы попробовать себя в новых областях, 
выходящих за пределы индивидуальности участниц Ѕрісе бігіз. 
Побочной деятельностью группы стала торговля сувенирами, но, 
как и бренд УМігдіп, Ѕрісе Сігіѕ могли бы реализовать себя и на 
других поприщах. 

В основе бренда Ѕрісе бігіз лежит идея дружеской компа- 
нии. В наше время, когда люди страдают от дефицита общения, 
она изначально притягательна (вспомним телесериал «Друзья»). 
Аналогичная идея вдохновляла и различные юношеские группы: 
Таке Тһаї, М/ћат и Мопкеуз. Нельзя сказать, что Әрісе бігіѕ стали 
первой девичьей группой, — взять хотя бы Ѕиргетеѕ. Но если 
раньше внимание уделялось главным образом традиции хорового 
исполнения (как в церковных песнопениях), то Ѕрісе бігіз сдела- 
ли акцент на создании независимой компании подруг, которым 
нравится быть вместе (такая компания была главной структурной 
единицей школьного сообщества). 

Идея женской группы притягательна для людей разного возрас- 
та. Однако заметим, что главными потребителями на рынке аудио- 
записей являются очень молодые люди. Если 13- или 15-летние 
подростки предпочитают альбомы, то молодежь от 17 до 19 лет, 
особенно девушки, активно приобретают синглы. 

В этом и состоит причина успеха Таке Тһаї, Реег Апаге и дру- 
гих «похитителей сердец». Для многих девушек их участники 
стали суррогатными первыми парнями. Чтобы понять, насколь- 
ко популярны воображаемые свидания, достаточно взглянуть 
на названия статей в таких журналах для девушек, как Зидаг 
и Ј17. В длинных вычурных статьях и интервью рассказывается 
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преимущественно о любимых блюдах и новых прическах деви- 
чьих кумиров. 

Идея Ѕрісе О $ состояла в том, чтобы участницы группы стали 
для молодых девушек образцом для подражания. Они должны 
были стать чем-то большим, чем ролевые модели. Ролевой моде- 
лью является тот, кем мы восхищаемся настолько, что мечтаем 
заниматься тем же, что и он, когда вырастем. Очевидно, в США 
главная ролевая модель для девушек — Мадлен Олбрайт, гос- 
секретарь США в администрации президента Билла Клинтона. 
А образцом для подражания является тот, на кого мы хотим быть 
ПОХОЖИМИ СЕЙЧАС. 

Это не означает, что поклонницы попадались на удочку Ѕрісе 
бігіз только потому, что стремились стать певицами. Они просто 
хотели быть такими же девушками. Образцами для подражания 
служат все, кто окружает девочек в школе, все, кто хотя бы 
немного старше их, и стильные, добившиеся успеха старшекласс- 
ницы, на месте которых девушки хотели бы оказаться. Ѕрісе бігіз 
были гиперболизированным образцом для подражания: более 
взрослыми, более стильными, более одухотворенными, более 
популярными, более модными. И все-таки доступными. 

Сегодня, когда можно сказать, что Ѕрісе Ст$ пользуются очевид- 
ным успехом и, несомненно, обладают харизмой, мне представляет- 
ся весьма интересным и даже забавным, что никто и не вспоминает, 
насколько ординарна и ничем не примечательна компания этих 
девушек. Я отнюдь не хочу показаться грубым — все они выглядят 
немного лучше, остаются более «живыми» и талантливыми, чем 
большинство из тех, кого я когда-либо встречал. Однако они не 
производят впечатления недоступности и уникальности. Им очень 
далеко до ставших кумирами настоящих звезд, таких как Грета 
Гарбо, Мэрилин Монро, Элвис Пресли, Мадонна и Джордж Майкл. 
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Зато у них есть то, чего нет ни у одной настоящей музыкальной 
или телевизионной звезды, — например, слишком узкой талии 
или угловатого лица. Это реальные девушки, «живущие по сосед- 
ству», доступные, как девчонки из параллельного класса. 

Кроме того, в Ѕрісе СШ$ нет двух похожих друг на друга деву- 
шек. Их прозвища — Ѕсагу (Робкаа), Зрому (Спортивная), Вабу 
(Малышка), Сіпдег (Имбирь) и Ровһ (Шикарная) — были придума- 
ны не самими участницами группы, а посторонними людьми. Они 
были плодом творчества журналистов и использовались как один 
из элементов брендинга. Но участницы группы прошли тщатель- 
ный отбор, потому что должны были олицетворять совершенно 
разных героинь. Ѕрісе 61115 создавались с расчетом на мгновен- 
ную «зацепку» — подобную бренду Тапдо, представлавшему 
собой скорее набор отдельных элементов, нежели целостную 
классическую марку. 

Но самое важное, что группа Ѕрісе С! $ создала внутренний 
рынок суббрендов для девушек: теперь у каждой из них могла 
быть своя фаворитка. Сделанный выбор способствовал личност- 
ным и активным связям различных представителей аудитории 
с участницами группы. 

К тому же «перчинки» постепенно начали позитивно воздей- 
ствовать на подростковую и молодежную культуру — не только 
своими проникновенными песнями или дурашливым поведением 
на сцене (песни и танцы в исполнении компании школьных дру- 
зей), но и модной одеждой и установками. 

Обувь на платформе впервые появилась на специализирован- 
ных выставках и продвигалась модными марками вроде $\меа\. 
Участницы Зргсе бігіз подхватили эту тенденцию, начали носить 
«платформы» и превратили их в повседневную обувь на год рань- 
ше, чем это было положено в соответствии с циклом моды. Для 
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адекватного ответа на изменение спроса производителям обуви 
пришлось срочно увеличивать толщину подошв у кроссовок. 
Точно так же символический смысл приобрели и прически «перчи- 
нок», в частности маленькие хвостики Вару Ѕрісе. Реальные девушки 
могли не только одеваться, как Ѕрісе бігіз, но и вести себя подобно 
своим кумирам. Девичьи компании переняли от Ѕрісе бігіз мане- 
ру постоянно хихикать и шумно веселиться. Но самым популяр- 
ным суббрендом Зргсе бігіз стала идея Ромег Сш, благодаря чему 
группа опередила другие молодежные музыкальные коллективы. 
Современные девушки более авторитетные, уверенные в себе и ам- 
бициозные, чем юноши. Они лучше учатся, имеют более прогрес- 
сивные взгляды, отличаются большей эмоциональной зрелостью 
и устойчивостью. Они лучше приспособлены к жизни. Девушки стоят 
в подростковой пирамиде гораздо выше по сравнению с юношами, 
чем женщины во взрослой жизни по сравнению с мужчинами. 
Ѕрісе О 15 стали брендом девичьего влияния. Им удалось 
выразить его на языке культуры — дать феномену имя и вне- 
шний облик. Обычно такую функцию выполняют самые влия- 
тельные бренды: они стоят за вещами, которые являются собы- 
тием. Они дают им внешнее выражение, делают их осязаемыми 
и, придавая форму зарождающимся трендам, становятся ощу- 
шаемой, воспринимаемой их частью (модная одежда и яппи 
в 1980-е годы, МКе и уличный спорт или [ем!'5 и стиль ретро). 
Еще одной составляющей бренда Зргсе Сш$, в конечном итоге 
предопределившей их уход со сцены, было духовное единство 
девушек. Дух сообщества, о котором мы упоминали ранее, свой- 
ственный компании друзей, дух «трех мушкетеров», передается 
аудитории через музыку — даже при появлении Ѕрісе бігіз на экра- 
нах телевизоров. Эту музыку слушают абсолютно все, разделяя 
чувства исполнительниц и ощущая себя частью дружной группы. 
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Девушки не просто олицетворяли собой музыку. Они были своего 
рода средством общения людей. Они отражали то общее, что есть 
у каждого из нас, и стали новой традицией. 

У бренда всегда была своя ахиллесова пята: они твердо 
стояли на ногах, будучи вместе, и сразу падали, как только 
их разделяли. Что ж, может быть, им удастся что-то сделать 
поодиночке. 


ЅРІСЕ 61215 И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
ОБРАЗЦЫ ДЛЯ ПОДРАЖАНИЯ. 
2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ПОТРЕБНОСТЬ В РАЗВИТИИ (ПРЕВРАЩЕНИИ ДЕВОЧКИ В ЖЕНЩИНУ). 
ЧУВСТВО ПРИНАДЛЕЖНОСТИ К ЖЕНСКОМУ ПОЛУ. 
3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 
ӚРІСЕ 61215 — ДРУЖНАЯ ГРУППА, МОДНОЕ ШОУ, КИНОФИЛЬМ. 
4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 
стве РОМЕВ. 
5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 
ДЕВИЧЬЯ ГРУППА, ВО МНОГОМ НАПОМИНАЮЩАЯ ЮНОШЕСКУЮ, — 
ПРЕЖДЕ ВСЕГО, УНИКАЛЬНАЯ КОНЦЕПЦИЯ. 
6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 
Доступность, АУТЕНТИЧНОСТЬ, А ТАКЖЕ МАКСИМАЛЬНАЯ ПРИБЛИ- 
ЖЕННОСТЬ К РЕАЛЬНОСТИ, В КОТОРОЙ ЖИВУТ ДЕВУШКИ. 
7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 
ГРУППА ПОПУЛЯРНА УЖЕ ПОТОМУ, ЧТО НРАВИТСЯ ВСЕМ. ОНА «САМА 
СЕБЯ ХВАЛИТ». 
8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
«ПЕРЧИНКИ» ПРЕДЛАГАЛИ ДОСТУПНЫЕ ДЛЯ ПОДРАЖАНИЯ ОБРАЗЧИ- 
КИ, ТАКИЕ КАК ПРИЧЕСКА И ТАНЦЕВАЛЬНАЯ МАНЕРА. 
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9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

«ПЕРЧИНКОЙ» МОГЛА ПОЧУВСТВОВАТЬ СЕБЯ ЛЮБАЯ ДЕСЯТИЛЕТНЯЯ 
ДЕВОЧКА (И НЕКОТОРЫЕ ИЗ ИХ МАМ!). 

10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

ИДЕЯ ДЕВИЧЬЕЙ ГРУППЫ И ТЩАТЕЛЬНО ПОДОБРАННОГО СОСТАВА 
ДОПОЛНЯЮЩИХ ДРУГ ДРУГА ИСПОЛНИТЕЛЕЙ БЫЛА НОВОЙ И ОКАЗА- 
ЛАСЬ БЛЕСТЯЩЕЙ. 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

ОНИ НЕСЛИ МНОЖЕСТВО ПОСЛАНИЙ, ГЛАВНЫМ ИЗ КОТОРЫХ БЫЛО 
«Будь СИЛЬНОЙ!». 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 

ОНИ ПЕРСОНИФИЦИРОВАЛИ СИЛУ СООБЩЕСТВА. НЕ ПОТОМУ ЛИ, 
РАЗДЕЛИВШИСЬ, ОНИ ВРЯД ЛИ СМОГУТ ЧЕГО-ЛИБО ДОБИТЬСЯ? 


Пример 10: 57. ШКЕ'5 
Если вы хотите бросить дерзкий вызов брендингу и бизнесу одно- 
временно, попробуйте создать новое рекламное агентство! 
Значение маркетинга «бизнес-бизнес» постоянно растет, и не 
только потому, что компании передают большую часть функций 
поставщикам услуг. Бизнес все крепче опирается на сотрудничес- 
тво с различными участниками рынка. Чрезвычайно важно, чтобы 
компании имели сильные бренды с точки зрения не только потре- 
бителей, но и партнеров по бизнесу, акционеров и сотрудников. 
«Продвинутые», успешные компании обычно являются сильными 
брендами и рождают вдохновенные идеи, потому что в новой эко- 
номике конечные результаты все чаще определяются талантом, 
преданностью, лояльностью и умением сопереживать. 
Большинство задач, какие мне приходилось решать в последнее 
время, имели отношение к компаниям как брендам. В прошлом 


году мои крупнейшие проекты были связаны с брендами Агћћиг 
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Апдегзеп и Соса-Соја. Я считаю, что агентству 51. ШкКе'5 удалось 
добиться прекрасных результатов в развитии своего бренда. 

В течение года небольшое лондонское рекламное агентство 
может всего два-три раза «выйти в свет», то есть рассказать о своих 
удачных кампаниях и организовать пиаровские мероприятия, — 
например, поговорить о том, что нас ждет в третьем тысячелетии. 

Агентство 51. ШкКе'5 поставляет публике две-три истории в ме- 
сяц, а иногда — в неделю. Статьям, посвященным нашему агент- 
ству, отводятся места в общенациональных газетах вроде Еіпапсіа! 
Тітеѕ и других изданиях. Интерес к деятельности агентства прояв- 
ляют и за рубежом, прежде всего в США. Материалы о 51. Ішке” 
публиковались в Тһе Мем Үогк Тітеѕ, а статья в журнале Раз! 
Сотрапу называлась «Рекламное агентство, которое вытесняет 
все остальные рекламные агентства». По каналу Сћаппе! 4 был 
показан документальный фильм о нашей компании, ав 1998 году 
председатель совета директоров 51. ШкКе'5 Энди Лоу опубликовал 
книгу об агентстве — «Открытое мышление» [7]. 

Было бы просто замечательно, если бы все эти публикации 
и фильмы знакомили аудиторию с талантами сотрудников и рабо- 
той 51. ШкКе'5, ведь неслучайно в 1997 году журнал Сатраідп 
признал нас лучшим рекламным агентством Великобритании. 
Но публичный интерес к 51. Сике’ѕ вызван отличиями нашего 
агентства от других, благодаря которым оно, возможно, станет 
прообразом компании будущего. 

Компания 51. ШкКе'5 освобождает своих сотрудников от уз 
традиционной организации труда. График работы в офисе сво- 
бодный. Ни у кого из сотрудников нет своих письменных сто- 
лов. Мы собираемся в помещениях, выделяемых для работы над 
проектами. Скажем, в комнате, отведенной для работы с ІКЕА, 


хранится все, что связано с проектами и исследованиями для 
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нашего клиента. Кроме того, она обставлена мебелью, какую 
можно купить в магазинах этой компании. Комнаты для создания 
проектов стали частью нашего творчества. Размышляя над иде- 
ями для бренда ІКЕА и изучая взгляды Мем Аде, мы изменили 
комнату в соответствии с принципами фэн-шуй. Наши комнаты 
рассказывают о том, как живут бренды. 

Свободная работа в офисе является осязаемым выражением сво- 
бодной культуры. В 5%. ШКе'5 иерархия соблюдается не так строго, 
как во многих подобных компаниях. Большинство сотрудников 
работают в самостоятельных командах. Думаю, у нас гораздо мень- 
ше раболепия и, соответственно, чванства, которым обычно отлича- 
ются опытные руководители. Руководство бі. ШкКе'5 действительно 
прислушивается к мнениям сотрудников всех уровней. 

В компании есть несколько отделов, но основная работа осу- 
ществляется не многоцелевыми командами, а всеми сотрудниками 
агентства. По мере роста агентства мы создавали и перемешивали 
отдельные группы, так как считали, что близкие и дружеские отно- 
шения между тремя десятками людей, постоянно общающихся 
друг с другом, очень важны для успеха компании. 

Надеюсь, к тому времени, когда вы будете читать эту книгу, 
в 51. Шке'5 (несмотря на все его достоинства) снова произойдут 
какие-нибудь позитивные изменения. Мне, например, нравится 
идея работы агентства на принципах франчайзинга. 51. Ічке”5 про- 
цветает благодаря изменениям, экспериментам и открытости, не 
позволяющим ему превратиться в памятник самому себе. 51. ШкКе'5 
имеет одну организационную особенность, позволившую ему стать 
лидером на рынке и иметь отличную от других культуру: дело 
в том, что у агентства несколько собственников. Это акционерное 
общество, чьими владельцами являются сотрудники агентства. 
Каждый сотрудник, проработавший в компании определенное 
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время, получает соответствующее количество акций (дополни- 
тельная эмиссия проводится ежегодно, и чем дольше работает 
сотрудник, тем больше у него акций). 

Такая корпоративная культура воспринимается клиентами 
как открытый и стимулирующий опыт сотрудничества. Клиентов 
побуждают присоединяться к создаваемым в агентстве командам 
и оказывать помощь в решении проблем. К счастью, 51. ШКе'5 не 
свойственно высокомерие, какое нередко проявляют по отноше- 
нию к клиентам сотрудники многих креативных агентств, а также 
подобострастное отношение к заказчикам. Агентство 51. ЦиКе’$ не 
прибегает и к модному приему запугивания клиентов. Обстановка 
в компании неформальная и свободная. Агентство открыто к со- 
трудничеству со всеми участниками рынка, которые готовы поддер- 
живать не только собственный имидж, но и ценности 51. Шке'5. 

История 51. Шике’ѕ пользуется популярностью не из-за маркетин- 
говых уловок и какой-либо изощренной тактики. Это действительно 
занимательная история, потому что в ней рассказывается об инте- 
ресной компании. 51. ШкКе'5 постоянно добавляет к ней что-нибудь 
новенькое: съемки в документальном сериале или приглашение 
участвовать в программах нового лейбористского правительства 
Великобритании, полученное нашим агентством раньше других. 

В документальном сериале главным образом были показаны 
сотрудники, отстаивавшие свою точку зрения. 51. ЦиКе’$ всегда 
открыто для новых медиасредств, клиентов или посетителей. Это 
потому, что сотрудникам предоставляется полная свобода в раз- 
работке вопросов, которые находятся в центре внимания команд, 
работающих над проектами. Другими словами, 51. ЦиКе’$ — 
образцовое воплощение принципов нового маркетинга. 

Эта книга посвящена мышлению в стиле нового маркетинга. 


Однако я понимаю, что многим специалистам достаточно трудно 
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ни с того ни с сего войти в роль диссидента, не признающего обще- 
принятых правил. Многие из приведенных нами примеров показы- 
вают естественные практические проявления предпринимательской 
культуры. Основная трудность состоит в том, чтобы почувствовать 
себя свободным от каких бы то ни было общепринятых представле- 
ний, научиться думать и действовать по-новому. Создание рабочей 
обстановки, когда рождаются новые идеи, значительно облегчает 
процесс в целом. Как говорят в 51. ШшкКе'5, «чтобы изменить образ 
мышления, нужно изменить стиль работы». 

Даже если все, что я рассказал, было сделано исключительно 
в интересах рекламы, попробуйте самостоятельно оценить бренд, 
созданный бі. Шшке'5. Я думаю, вы согласитесь, что приложенные 
сотрудниками агентства усилия стоили того. Агентство успешно 


функционирует, потому что оно следует новым правилам. 


51. 1ИКЕ’$ И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
РАЗРУШЕНИЕ БАРЬЕРОВ, ПРЕПЯТСТВУЮЩИХ СОЗДАНИЮ НЕФОР- 
МАЛЬНОЙ КУЛЬТУРЫ, И ВОВЛЕЧЕНИЕ В ЭТОТ ПРОЦЕСС КЛИЕНТОВ. 
2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
ЧУВСТВО ПРИНАДЛЕЖНОСТИ К КОЛЛЕКТИВУ И ВНУТРЕННЯЯ СВОБОДА. 
3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 
ПЕРЕСТРОЙКА В КОМПАНИИ ПРОИСХОДИТ КАК МИНИМУМ РАЗ В ГОД. 
4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 
НОВЫЙ МИР РАБОТЫ «РАССТЕГНУТЫХ ВОРОТНИЧКОВ» (НАПРИМЕР, 
САЅОАІ ҒРІрАҮ, ВИРТУАЛЬНЫЙ ОФИС). 
5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 
СВОБОДНЫЙ ГРАФИК РАБОТЫ В ОФИСЕ. 
6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 
ОТКРЫТОСТЬ — ВЫ ПОЛУЧАЕТЕ ИМЕННО ТО, ЧТО ВИДИТЕ. 
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7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

В ФОРМИРОВАНИИ ОБЩЕГО МНЕНИЯ СУЩЕСТВЕННУЮ РОЛЬ ИГРАЮТ 
ЗНАЧИМЫЕ ПОСЕТИТЕЛИ, ТАКИЕ КАК БИЗНЕС-ГУРУ, ЖУРНАЛИСТЫ. 

8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
ОТКРЫТОСТЬ И СОТРУДНИЧЕСТВО С КЛИЕНТАМИ, ПОСТАВЩИКАМИ, 
ЖУРНАЛИСТАМИ. 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

СУЩЕСТВУЕТ КЛУБ ПОКЛОННИКОВ 57. ІМКЕ?5. 

10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

НАМ НЕМНОГО ПОВЕЗЛО. НАША СТРАТЕГИЯ ЗАКЛЮЧАЛАСЬ В ПОЛ- 
НОМ ИЗМЕНЕНИИ БРЕНДА (ОТСЮДА НАЗВАНИЕ АГЕНТСТВА, ХАРАК- 
ТЕРНОЕ ДЛЯ БОЛЬНИЦ). 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

РЕКЛАМНОЕ АГЕНТСТВО-КОММУНА. ПО СТЕПЕНИ ОСВЕЩЕНИЯ НАШЕЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ПРЕССЕ МЫ НЕ УСТУПАЕМ ЧЕТЕ КЛИНТОНОВ. 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 

ВСЕМИ НАШИМИ УСПЕХАМИ МЫ ОБЯЗАНЫ ПРОЧНОЙ ПРИВЕРЖЕН- 
НОСТИ К ОБЩИМ ДЛЯ КОММУНЫ ЦЕННОСТЯМ. 


Пример 11: ВкіТІ5н ТЕЕЕСОМ 
Это простая, но удивительная история, которая показывает, что 
идея может изменить даже крупную (и к тому же негативно вос- 
принимаемую) британскую компанию. Эта идея лейтмотивом про- 
ходитчерез всю книгу. Мы живем во времена, когда люди утратили 
уважение к общественным институтам: им перестали доверять. 
Однако Вгш5ћ Тејесот (ВТ) удалось вновь стать частью повсед- 
невной жизни людей, инструментом для общения и установления 
взаимоотношений. 

По мнению членов наших исследовательских команд, раньше 
реклама ВТ была пустой тратой корпоративных средств. Рекламная 
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кампания воспринималась как дорогое мероприятие, проводивше- 
еся сединственной целью, — содрать с абонентов как можно боль- 
ше денег за счет повышения тарифов. Обычная реакция населения 
была такой: «Я не понимаю, зачем им реклама». 

Но в конечном счете реклама бренда ВТ начала играть пра- 
вильную роль — помогать людям. Реклама была не столько про- 
движением товара, сколько формой обслуживания клиентов. 
В обычной рекламе ВТ ведущий, словно привидение, появляется 
во время реального телефонного разговора и объясняет, как 
лучше его вести. Он учит людей началам психологии общения. 
Другое направление рекламной кампании — это программы, 
помогающие людям постоянно общаться с близкими (в частности, 
«Друзья и семья» или снижение тарифов в выходные дни). 

Бренд, который ВТ удалось создать с помощью этой рекламы, 
стал намного ближе к жизни обычных людей, приобрел личнос- 
тный характер. 

Компания Вгіїіѕћ Теесот считалась оплотом бюрократии. 
Сегодня бренд воспринимается как тихий голосок, нашептыва- 
ющий, что вы так давно не разговаривали с отцом или братом. 
Рекламная кампания и деятельность ВТ подчиняются и остальным 
11 правилам нового маркетинга. 


ВКІТІ5Н ТЕТЕСОМ И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
СОВЕТЫ ЛЮДЯМ. 
2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
КОММУНИКАЦИЯ. 
3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 
ДАЕТ НОВОЕ ПРЕДСТАВЛЕНИЕ О ПОВСЕДНЕВНЫХ РАЗГОВОРАХ (И НЕ ЗА- 
БЫВАЕТ О НОВЫХ ПРЕДЛОЖЕНИЯХ). 
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4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 

В ЭПОХУ «ПОМОГИ СЕБЕ САМ» УЧИТ УСТАНАВЛИВАТЬ ХОРОШИЕ ВЗА- 
ИМООТНОШЕНИЯ С ЛЮДЬМИ (А ЭТО КРАЙНЕ ВАЖНОГ). 

5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 

ВСЕ ВРАЩАЕТСЯ ВОКРУГ НАХОДЯЩИХСЯ В РУКАХ ЛЮДЕЙ ТЕЛЕФОНОВ 
Вет5н ТЕЈЕСОМ. 

6. КУЛБТИВИРУИТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 

ГЛУБОКОЕ ПОНИМАНИЕ И ИСКРЕННОСТЬ НАМЕРЕНИЙ. 

7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

РАЗГОВОРЫ НА НЕЗНАЧИТЕЛЬНЫЕ ТЕМЫ (ЧАСТО РОЖДАЮТСЯ СПОН- 
ТАННО В ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИХ ГРУППАХ). 

8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
ЛЮДИ ПРОЕЦИРУЮТ НА РЕКЛАМУ СОБСТВЕННЫЙ ОПЫТ. 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

ТЕЛЕФОН ПОМОГАЕТ НАМ ОБЩАТЬСЯ С РОДНЫМИ И БЛИЗКИМИ. 
10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

«ГОЛИАФ ХОЧЕТ ПОДРУЖИТЬСЯ С ДАВИДОМ». 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

«ДАВАЙТЕ ПОГОВОРИМ!» — ОДИН ИЗ САМЫХ ИЗВЕСТНЫХ МАРКЕ- 
ТИНГОВЫХ СЛОГАНОВ ХХ ВЕКА. 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 
ОЧЕВИДНО, ИДЕЯ РЕКЛАМЫ ИЗМЕНИЛА КОМПАНИЮ; СЕГОДНЯ СОТРУД- 
НИКИ ГОРДЯТСЯ СВОЕЙ РАБОТОЙ В ВЕТ!$Н ТЕТЕСОМ, ПОТОМУ ЧТО 
ОНА СПОСОБСТВУЕТ ОБЩЕНИЮ И УКРЕПЛЕНИЮ СВЯЗЕЙ МЕЖДУ 
ЛЮДЬМИ. 


Пример 12: Ебб 


Еаа — это комплекс банковских услуг, предлагаемых брендом 


Ргидеппај, и последняя новинка в сфере перекрестных продаж на 


нерегулируемом финансовом рынке. Услуги Едд предоставляют- 
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ся напрямую (как услуги банка Ғігві Пігес%), ими можно восполь- 
зоваться с помощью Интернета, телефона или почты. 

Базовые продукты и услуги ориентированы на максимальное 
соответствие потребностям индивидуального клиента. Банки 
являются самыми институциональными брендами, поэтому, когда 
они проявляют гибкость и стремятся стать ближе к людям, они 
становятся особенно притягательными. 

До сих пор в телевизионной маркетинговой кампании Едд 
просматривались два направления — реклама и спонсорство. 
В рекламе принимали участие такие знаменитости, как Зои 
Болл [8], но можно ли верить тому, что она рассказывает о брен- 
де? Было найдено творческое решение: те, кто рекламирует 
банк, должны проходить проверку на детекторе лжи. Им зада- 
ют несколько личных вопросов, чтобы показать, что детектор 
лжи работает, и только потом спрашивают об Еда. Эта рекла- 
ма придумана специально для общества Фомы неверующего, 
и поэтому у меня нет оснований упрекать бренд в отсутствии 
аутентичности. 

Запуск в эфир рекламных роликов с участием знаменитос- 
тей предваряли блиц-опросы с сотрудниками центра обработки 
телефонных звонков и простыми гражданами. Иными словами, 
создатели рекламы начали с того, что сразу попытались пре- 
одолеть недоверие, с которым столкнулся, в частности, банк 
Ғігеі Орест. Вероятно, на рынке Фомы неверующего труднее 
всего решить следующую проблему: люди не верят банкам, но 
доверяют брендам финансовых услуг, о которых почти ничего 
не слышали. Еще хуже обстоят дела с доверием к компаниям, не 
имеющим отделений. 

Спонсоры обычно говорят, что они финансируют некую теле- 
визионную программу ради ее зрителей, простых людей. 
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Это достаточно честное и прямое заявление, благодаря чему 


люди благоприятно относятся к спонсорству. Они полагают, 


что спонсоры вкладывают деньги в их любимые программы. 


Таким образом, Едд воспринимается как достаточно симпа- 


тичный бренд. 


ЕСС И 12 ПРАВИЛ НОВОГО МАРКЕТИНГА 
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1. БЛИЖЕ К РЕАЛЬНОЙ ЖИЗНИ, БОЛЬШЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ 
БРЕНД, УПОРНО СТРЕМЯЩИЙСЯ СТАТЬ БЛИЖЕ К ПОВСЕДНЕВНОЙ 
ЖИЗНИ ИНДИВИДУАЛЬНЫХ КЛИЕНТОВ. 

2. УДОВЛЕТВОРЯЙТЕ ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЛЮДЕЙ 
УЗНАВАЕМОСТЬ (В ОТЛИЧИЕ ОТ БАНКОВ, ГДЕ МЫ ОЩУЩАЕМ СЕБЯ 
ТОЛЬКО НОМЕРОМ СЧЕТА). 

3. АВТОРСКИЕ ИННОВАЦИИ 

ПОКА ВСЕ В ПОРЯДКЕ. 

4. МИФОЛОГИЗИРУЙТЕ ВСЕ НОВОЕ 

БРЕНД ДЛЯ ОБЩЕСТВА ФОМЫ НЕВЕРУЮЩЕГО. 

5. СОЗДАВАЙТЕ ОСЯЗАЕМЫЕ РАЗЛИЧИЯ 

ИННОВАЦИОННЫЙ ВЕБ-САЙТ, БЛАНКИ ДЛЯ ЗАПОЛНЕНИЯ В ОБЩЕ- 
СТВЕННЫХ МЕСТАХ, А ТАКЖЕ, НАСКОЛЬКО МНЕ ИЗВЕСТНО, ВОЗМОЖ- 
НОСТЬ ПРЕДОСТАВЛЕНИЯ УСЛУГ ПО ТЕЛЕФОНУ. 

6. КУЛЬТИВИРУЙТЕ АУТЕНТИЧНОСТЬ 

С ДЕТЕКТОРОМ ЛЖИ ОЧЕНЬ ТРУДНО СПОРИТЬ. 

7. ФОРМИРУЙТЕ ОБЩЕЕ МНЕНИЕ 

ВСЕ ГОВОРЯТ ОБ ЕСС. 

8. ПОЗВОЛЬТЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМ УЧАСТВОВАТЬ В МАРКЕТИНГЕ 
ПОТРЕБИТЕЛЬ УЧАСТВУЕТ В МАРКЕТИНГЕ. 

9. СОЗДАВАЙТЕ СООБЩЕСТВА ПО ИНТЕРЕСАМ 

ЗРИТЕЛИ ТЕЛЕКАНАЛА СНАММЕЕ д. МОЛОДЫЕ, СОСТОЯТЕЛЬНЫЕ ЛЮДИ, 
ХОРОШО РАЗБИРАЮЩИЕСЯ В МЕДИАСРЕДСТВАХ. 
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10. ИСПОЛЬЗУЙТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КРЕАТИВ 

ПО-МОЕМУ, ИДЕЮ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ДЕТЕКТОРА ЛЖИ МОЖНО СЧИ- 
ТАТЬ ОДНОЙ ИЗ ЛУЧШИХ МАРКЕТИНГОВЫХ ИДЕЙ 1998 ГОДА. 

11. СТРЕМИТЕСЬ К ИЗВЕСТНОСТИ 

ОПАТБ-ТАКИ ДЕТЕКТОР ЛЖИ. 

12. СООТВЕТСТВИЕ ВИДЕНИЮ И ЦЕННОСТЯМ КОМПАНИИ 

Я ИСКРЕННЕ НАДЕЮСЬ, ЧТО КОМПАНИЯ ХОТЬ В ЧЕМ-ТО ПОХОЖА НА 
СВОЙ МАРКЕТИНГ! 


Примечания 


1. ЗУемимр Ғвеур. СМИаНоп апа і Оіѕсопіепіѕ. Іопаоп: Новапћ Рте55, 1930 (прим. 
ред.). 

2. ОМЕ (АНГЛ.) — один (прим. ред.). 

3. Сид Вишез (настоящее имя Джон Саймон Риччи-Беверли; 1957-1979) — британский 
рок-музыкант группы Ѕех Р!5Е015 (прим. ред.). 

4. КРИС ЭВАНС (1966) — известный британский теле- и радиоведущий (прим. ред.). 

5. МЕШЈЕ5 (АНГЛ.) — галоши; детские короткие резиновые сапожки (прим. перев.). 

6. ВЕАМЕК (АНГЛ.) — женские наружные половые органы (прим. перев.). 

7. Амоу ТАМ. Ореп Міпаѕ: 215 Сетигу Виѕіпеѕѕ [е55оп5 апа ппоуаНоп$ Кот 54 Ішке”. 
[опдоп: Опоп Виѕіпеѕѕ ВооК5, 1998 (прим. ред.). 


8. Зои Болл (1970) — британская теле- и радиоведущая (прим. перев.). 
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заключение 


будущее принадлежит... 
кому? 


Битва за новый маркетинг 


Термин «новый маркетинг», вынесенный в название этой книги, 
означает искусство создания новых брендов. Это искусство выдви- 
гать серьезные, яркие идеи, способные затронуть души современ- 
ных людей. Но существует и другая дисциплина, также названная 
новым маркетингом. Это наука о таргетинге и транзакциях с по- 
мощью новых электронных информационных средств. Новому 
маркетингу в таком понимании посвящено множество книг, авторы 
которых предлагают читателям свои рецепты повышения эффек- 
тивности интернет-бизнеса и развития прямых контактов с потре- 
бителями. Но этот новый маркетинг не имеет никакого отношения 
к брендам и значимым авторским идеям. Ему не хватает души. 

Я считаю, что такой новый маркетинг вводит в заблуждение 
и даже опасен. Он не отвечает на вопрос о создании брендов, 
а занимается только их использованием. В будущем такой новый 
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маркетинг, вне всяких сомнений, будет важным элементом 
потребительского маркетинга. Но называться он должен, наверное, 
новой розничной торговлей. Ведь речь идет о дисконтных картах 
и электронных книжных магазинах. Это важный вопрос, связанный 
с использованием новых технологий, но в этом случае речь идет об 
извлечении стоимости, а не о ее создании. 

Более того, мне кажется, что между двумя концепциями нового 
маркетинга может разгореться настоящая война, поскольку ком- 
паниям будут предлагаться различные виды маркетинговых услуг. 
Они вступят в схватку не только за умы и сердца клиентов, но и заих 
кошельки. Такие стычки уже имеют место. Когда фирма Соса-Соја 
подписала контракт на создание рекламы с Сгеаїіуе Агїіѕїѕ (агент- 
ство, объединяющее голливудских режиссеров), это была победа 
«моего» нового маркетинга. Когда корпорация Неіп2 направила 
весь свой маркетинговый бюджет на организацию прямой почтовой 
рассылки, верх одержал «чужой» новый маркетинг. 

Сторонники «чужого» нового маркетинга утверждают, что цифро- 
вые коммуникации делают маркетинг наукой. Эти коммуникации 
позволяют осуществлять контроль, учитывать затраты и резуль- 
таты маркетинга. Они дают возможность насладиться использо- 
ванием кибертехнологии и информационной супермагистрали. 
Они доказывают, что люди, подобные мне, — динозавры, и что 
реклама в средствах массовой информации создает миражи, и что 
только у них есть ключи от реальности. Они обязательно приведут 
в пример Неіпг и другие продвинутые компании, осознающие, что 
в условиях новой экономики цифровые средства информации 
являются важнейшим инструментом бизнеса. 

В этой книге я предложил вам сотни противоположных при- 
меров. Они показывают, что сегодня, в эпоху неопределенности, 
значение дерзких брендов и творчества постоянно растет. Я не 
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думаю, что новый маркетинг в моем понимании — Давид, а новый 
технологический маркетинг — Голиаф. Эта книга должна помочь 
сформировать представление о том, что предприниматели, созда- 
ющие бренды, снова и снова одерживают верх над технократами. 
С моей точки зрения, сильные творческие бренды по-прежнему 
дают компаниям огромные преимущества. За последние десять 
лет рыночная стоимость компании Соса-Соја возросла в 40 раз. 
Показатели корпорации Неіп2 намного скромнее. 


Смерть массового маркетинга 


Я не принадлежу к числу луддитов. Прежде чем заняться рекламой, 
мне довелось заниматься конструированием полупроводниковых 
микросхем. Я искренне приветствую развитие новых цифровых тех- 
нологий: они поражают воображение и, безусловно, служат двига- 
телем прогресса. Они меняют общество. Более того, я считаю их 
катализатором развития нового маркетинга в моем понимании. 

Новые медиасредства бросают вызов массовому маркетингу (так 
я называю маркетинг, часто демонстрирующий глупость и тупость). 
Они открывают новые способы привлечь внимание людей и, что 
еще важнее, заставляют нас понять, что маркетинговые коммуни- 
кации могут быть двусторонними и интерактивными. 

Маркетинг должен перестать чрезмерно зависеть от рекламы, 
потому что люди тратят слишком много времени на обдумывание 
рекламных идей, вместо того чтобы поразмыслить об идеях брен- 
дов. Теория брендов превратилась в теорию телевизионной рек- 
ламы, которая призывала: «Больше индивидуальности!» Вначале 
реклама действительно соответствовала этому лозунгу. 

Будущее рекламы в том виде, в каком она существует сегод- 
ня, туманно. Очевидно, реклама, которая постоянно прерывает 
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телевизионные программы, в эпоху свободного выбора зрителя- 
ми каналов и передач платного телевидения будет невозможна. 
Успех рекламы является скорее исключением, чем правилом: она 
стала дороже, уровень маркетинговой грамотности аудитории 
вырос, потребители с опаской относятся к агрессивному маркетин- 
гу и, главное, больше не желают играть пассивную роль. 

Новый маркетинг — это ответ на развитие новых информацион- 
ных средств и изменения потребительской культуры. Он основан 
на добровольном участии потребителей в процессе — ведь речь 
идет об идеях, выбранных аудиторией, а не о тех, что навязыва- 
ются ей посредством грубой пропаганды. 

Захватывающий, предполагающий активное участие потребите- 
лей маркетинг не является чем-то принципиально новым. Многие 
из великих брендов ХХ века были созданы с использованием 
новаторских творческих методов. Бренд КеНода' $ был построен на 
таких идеях, как рекламная кампания под названием «Подмигните 
своему бакалейщику!» (выполнившая это условие американская 
домохозяйка получала в виде вознаграждения бесплатную пачку 
кукурузных хлопьев Кећодад 5). Раскрутка бренда Соса-Соја опи- 
ралась на замечательные вирус-идеи, скажем «Я хотел бы научить 
весь мир петь». В 1970-е годы этот рекламный джингл стал явле- 
нием планетарного масштаба в поп-музыке. 

Аналогичные культурные идеи рождаются и сегодня, в том 
числе в результате глобальных изменений, связанных с разви- 
тием новых информационных средств. Но основная потребность 
в таких идеях обусловлена сдвигами, происходящими в современ- 
ном обществе. Мы снова имеем дело с маркетингом без границ. 
Будущее принадлежит творческим предпринимателям. Именно 
об этом говорят примеры пионеров маркетинга вроде Ричарда 
Брэнсона и Аниты Роддик. 
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Почему я уверен в победе 
«правильного» нового маркетинга? 


Какой из двух новых маркетингов одержит верх в будущем? 
Думаю, ответ на этот вопрос зависит от того, в каком из двух 
направлений будет развиваться наш подлунный мир. 

Новый технологический маркетинг включает движение от мас- 
совых коммуникаций к персональным. Главное преимущество, 
которое он дает, — нишевой таргетинг. Это преимущество пред- 
ставляется очень весомым, если вы уверены, что происходит 
фрагментация общества. Если это так, то нацеливание на кон- 
кретную социальную группу вполне оправданно. Сегодня мар- 
кетинг не может нацеливаться на такие широкие социальные 
группы, как домохозяйки. Он ориентируется на людей, хаотичным 
образом приобретающих все больше индивидуальности. В идеале 
маркетинг должен стать частью процесса кастомизации, то есть 
«подгонки» продуктов и услуг к предпочтениям, потребностям 
и ценностям потребителей, становящимся все более разными. 

Но я уверен, что идея растущей фрагментарности общества 
является ошибочной. Мы, без сомнения, двигаемся к менее 
институциональному обществу и соответственно к появлению 
более независимого и активного потребителя. Действительно, 
многие социальные стереотипы и группы перестали существовать. 
Однако, несмотря на все эти изменения, люди, живущие в разных 
странах мира, становятся все более похожими друг на друга. Их 
вкусы, потребности и ценности приобретают все большее сход- 
ство. То же происходит и с образом жизни. 

Убедиться в этом можно на примере поп-культуры. Достаточно 
обратить внимание на популярные фильмы, моду, компьютерные 
игры, поп-звезд и выдающихся спортсменов. И вы еще будете 
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говорить о фрагментарности мировой культуры?! Выдающиеся 
идеи путешествуют по всему миру, потому что все мы являемся 
носителями глобальной информационной культуры, и если эти 
идеи становятся популярными, их подхватывают люди всех воз- 
растов и любого социального происхождения. 

Разрушение старого общественного порядка происходит через 
устранение барьеров, определяющих социальное разнообразие, 
и разрушение классовых, сексуальных и региональных традиций, 
отрицание заранее предопределенного жизненного пути и места 
в обществе и всех связанных с этим различий в образе жизни. 

В этой книге мы рассматривали многие изменения, происходя- 
щие в обществе. Полагаю, гораздо важнее изучить именно их, чем 
ответные маркетинговые ходы. Тот новый маркетинг, о котором 
я пишу, отличается творческим подходом, и я уверен, что он не 
замедлит воспользоваться возможностями, открывающимися 
перед ним в новой культуре. 


послесловие 


однажды в ХХ! веке... 


ПРИВЕТ! 

ДОБРО ПОЖАЛОВАТЬ В НАШУ КОМПАНИЮ. МЫ РАДЫ, ЧТО ОНА ВАС 
ЗАИНТЕРЕСОВАЛА. 

МЕНЯ ЗОВУТ МАЙА, ЧТО ЗНАЧИТ «ДУХОВНАЯ СУЩНОСТЬ». ИЗ УВАЖЕ- 
НИЯ К МОЕМУ ТЕЗКЕ, УЧИТЕЛЮ ДЗЭН-БУДДИЗМА, ЖИВШЕМУ В Х ВЕКЕ, 
Я НОШУ ИЗЯЩНЫЕ БУДДИСТСКИЕ ОДЕЖДЫ, ХОТЯ, К СОЖАЛЕНИЮ, И НЕ 
ОБЛАДАЮ ЕГО МУДРОСТЬЮ. Я ВСЕГО ЛИШЬ АЛГОРИТМ. ОДНАКО НАШИ 
ГОСТИ СЧИТАЮТ, ЧТО Я МОГУ ОТВЕТИТЬ НА БОЛЬШИНСТВО ВОПРОСОВ. 
ПОЭТОМУ ВО ВРЕМЯ НАШЕГО ПУТЕШЕСТВИЯ ВЫ МОЖЕТЕ БЕЗ СТЕСНЕ- 
НИЯ СПРАШИВАТЬ МЕНЯ ОБО ВСЕМ, О ЧЕМ ЗАХОТИТЕ. 

ПРЕЖДЕ ЧЕМ МЫ ВОЙДЕМ В ЗДАНИЕ, НЕОБХОДИМО ВЫПОЛНИТЬ 
НЕКОТОРЫЕ ФОРМАЛЬНОСТИ. 

Вы ПОДПИСАЛИ СОГЛАШЕНИЕ О СОБЛЮДЕНИИ КОНФИДЕНЦИАЛЬ- 
НОСТИ? БЛАГОДАРЮ ВАС. 

ПРОЙДИТЕ, ПОЖАЛУЙСТА, ЧЕРЕЗ АНТИВИРУСНЫЙ СКАНЕР. 
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ПРОСТИТЕ, НЕ МОГЛИ БЫ ВЫ ОТКРЫТЬ НЕКОТОРЫЕ ФАЙЛЫ? ДА? 
ВАША ФОТОГРАФИЯ? ОТЛИЧНО. НЕ МОГЛИ БЫ ВЫ ПЕРЕСЛАТЬ ЕЕ МНЕ? 
БЛАГОДАРЮ. ПРОЙДИТЕ ЧЕРЕЗ СКАНЕР ЕЩЕ РАЗ. СПАСИБО. СЕЙЧАС 
Я ОБРАБОТАЮ ВАШУ ФОТОГРАФИЮ. 

Я ЕЕ СКАНИРОВАЛ. ТЕПЕРЬ И ВЫ МОЖЕТЕ ПОСМОТРЕТЬ НА СЕБЯ. 
ВАМ УДОБНО В ЭТОМ КОСТЮМЕ? ПРЕКРАСНО. 

ПЛАТУ ЗА ВХОД ВЫ МОЖЕТЕ ПОЛОЖИТЬ ВОТ В ЭТОТ СДЕЛАННЫЙ ИЗ 
РИСОВОЙ СОЛОМКИ КУБОК. ТЫСЯЧА ЭКЮ. 

ОГРОМНОЕ СПАСИБО. ЭТИ ДЕНЬГИ ПОЙДУТ НА ПОДДЕРЖКУ И РАЗВИ- 
ТИЕ САЙТА. ВЫ УЖЕ ЗНАЕТЕ, ЧТО ЕСЛИ СТАНЕТЕ НАШИМ ПАРТНЕРОМ, 
ОНИ БУДУТ ВОЗВРАЩЕНЫ ВАМ. А СЕЙЧАС Я ВЫПИШУ ВАМ ЧЕК. 

И НАКОНЕЦ, ПЕРЕД ЭТОЙ ДВЕРЬЮ ВЫ МОЖЕТЕ ОСТАВИТЬ СВОЮ 
ОБУВЬ. НАМ НРАВИТСЯ ЭТОТ МАЛЕНЬКИЙ РИТУАЛ. ОН СИМВОЛИЗИРУЕТ 
УВАЖЕНИЕ К ЧАСТНОМУ ПРОСТРАНСТВУ. 

НАШИ ГОСТИ НАХОДЯТ, ЧТО ОН ПОЗВОЛЯЕТ ОТРЕШИТЬСЯ ОТ ПОВСЕ- 
ДНЕВНЫХ ЗАБОТ И ПРЕДУБЕЖДЕНИЙ, ТАК СКАЗАТЬ, ОСТАВИТЬ ИХ ЗА 
ДВЕРЬЮ. НЕКОТОРЫЕ ПОСЕТИТЕЛИ ЛЮБЯТ НА ПАРУ СЕКУНД ЗАДЕР- 
ЖАТЬСЯ У ВХОДА, ЧТОБЫ ПРОЧИТАТЬ ВЫСЕЧЕННОЕ НАД НИМ БУДДИСТ- 
СКОЕ ИЗРЕЧЕНИЕ. 


ВЕЛИКИЕ ВРАТА ОТКРЫТЫ ДЛЯ КАЖДОГО. 

К НИМ ВЕДУТ ТЫСЯЧИ ДОРОГ, 

Тот, КТО ПРОЙДЕТ ЧЕРЕЗ ОТКРЫТЫЕ ВРАТА, 
СМОЖЕТ ПАРИТЬ МЕЖДУ НЕБОМ И ЗЕМЛЕЙ. 


ИТАК, СЛЕДУЙТЕ ЗА МНОЙ ЧЕРЕЗ ВЕЛИКИЕ ВРАТА. 

МЫ В ГЛАВНОЙ ПРИЕМНОЙ. КАК ВЫ ЗНАЕТЕ, НАША КОМПАНИЯ 
СУЩЕСТВУЕТ ТОЛЬКО НА ЭТОМ САЙТЕ — ЭТО НАШ ВИРТУАЛЬНЫЙ ОФИС. 
ЛЮДИ, КОТОРЫХ ВЫ ВИДИТЕ В ОФИСЕ, ПРИШЛИ СЮДА ПООБЩАТЬ- 
СЯ С КОЛЛЕГАМИ. НЕ БЕСПОКОЙТЕСЬ, ВАС НИКТО НЕ ВИДИТ. МБ! 
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ЛЮБИМ ПОКАЗЫВАТЬ ГОСТЯМ НАШ ОФИС ТАК, ЧТОБЫ ЭТО НИКОМУ 
НЕ МЕШАЛО. 

ПОЧЕМУ МЫ ОТКАЗАЛИСЬ ОТ РЕАЛЬНОГО ОФИСА? ПО ТРЕМ ПРИЧИ- 
НАМ. ВО-ПЕРВЫХ, СОТРУДНИКИ КОМПАНИИ ЖИВУТ В РАЗНЫХ УГОЛКАХ 
МИРА. ВО-ВТОРЫХ, НЕСМОТРЯ НАТО ЧТО КОМПАНИЯ ВАМОМПОТН КО$Н 
ИЗ МОЛОДЫХ, ДА РАННИХ, ЗДЕСЬ, В КИБЕРПРОСТРАНСТВЕ, НЕДВИЖИ- 
МОСТЬ ВСЕ ЕЩЕ СТОИТ ДЕШЕВЛЕ. НО САМОЕ ГЛАВНОЕ, РЕАЛЬНОЕ РАБО- 
ЧЕЕ МЕСТО ПРЕДПОЛАГАЕТ ПОСТОЯННЫЕ ОТНОШЕНИЯ МЕЖДУ РАБОТ- 
НИКАМИ, ПОХОЖИЕ НАТЕ, КАКИЕ СУЩЕСТВОВАЛИ В УСЛОВИЯХ СТАРОГО 
НАЕМНОГО РАБСТВА. У НАС ЖЕ ВСЕ СОТРУДНИКИ — ПАРТНЕРЫ. 


А ЧТО ТАКОЕ ПАРТНЕРСТВО? 


ЗТО ПРОЩЕ ВСЕГО ОБЪЯСНИТЬ, ЕСЛИ СРАВНИТЬ ПАРТНЕРСТВО СО 
СТАРОЙ СИСТЕМОЙ. В СТАРОЙ СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГ БЫЛ ОТДЕЛЬНОЙ 
ФУНКЦИЕЙ КОМПАНИИ. ИМ ЗАНИМАЛСЯ СПЕЦИАЛЬНЫЙ ОТДЕЛ, НА 
СОТРУДНИКОВ КОТОРОГО БЫЛА ВОЗЛОЖЕНА ВСЯ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ 
ЗА РАБОТУ С ВНЕШНИМИ ПОСТАВЩИКАМИ, В ЧАСТНОСТИ С РЕКЛАМ- 
НЫМИ АГЕНТСТВАМИ. ДЛЯ РАЗРАБОТКИ ИДЕЙ И ИХ РЕАЛИЗАЦИИ ОТДЕЛ 
МАРКЕТИНГА ТАКЖЕ ДОЛЖЕН БЫЛ ОБРАЩАТЬСЯ К ВНЕШНИМ ПОСТАВ- 
ЩИКАМ. 

ВУСЛОВИЯХ СТАРОГО МАРКЕТИНГА ДЕНЬГИ ДЕЛАЛИСЬ ЗА СЧЕТ ПОТРЕ- 
БИТЕЛЕЙ, ПОКУПАВШИХ ДОРОГИЕ ТОВАРЫ И УСЛУГИ. ЗАТЕМ ЭТИ ДЕНЬГИ 
РАСПРЕДЕЛЯЛИСЬ ПО ЦЕПОЧКЕ ПОСТАВЩИКОВ. ДА, Я ЗНАЮ, ЧТО ЭТО 
ЗВУЧИТ ДИКО, НО ТАК ВСЕ И БЫЛО. 

СЕГОДНЯ МЫ РАБОТАЕМ С ПАРТНЕРАМИ. СТОИМОСТЬ МАРКЕТИНГА 
ОПРЕДЕЛЯЕТСЯ СТОИМОСТЬЮ СООТВЕТСТВУЮЩИХ УСЛУГ. ОН ФИНАН- 
СИРУЕТСЯ УЧАСТНИКАМИ РЫНКА, ТОВАРЫ КОТОРЫХ ПРОДВИГАЕТ. 
ФИНАНСИРОВАНИЕ ОСУЩЕСТВЛЯЕТСЯ НЕ ЗА СЧЕТ ПОВЫШЕНИЯ ЦЕН, А ЗА 
СЧЕТ УВЕЛИЧЕНИЯ ОБЪЕМА ПРОДАЖ. НАШИ ПАРТНЕРЫ ВКЛАДЫВАЮТ 
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В МАРКЕТИНГ СВОИ ВРЕМЯ И ДЕНЬГИ. В ОБМЕН ОНИ ПОЛУЧАЮТ ЧАСТЬ 
ДЕНЕЖНОЙ ВЫРУЧКИ, ПОЛУЧЕННОЙ БЛАГОДАРЯ МАРКЕТИНГУ. ЕСЛИ ВЫ 
ПОСЛЕДУЕТЕ ЗА МНОЙ, Я ПОКАЖУ ВАМ НЕСКОЛЬКО ПРИМЕРОВ. 

ВЫ ПРОЯВЛЯЛИ ИНТЕРЕС К НАШЕЙ ПОСЛЕДНЕЙ РАБОТЕ ДЛЯ ГОРО 
МОТОЕ, ПОЭТОМУ МЫ ОРГАНИЗОВАЛИ ДЛЯ ВАС ДОСТУП НА САЙТ ЭТОЙ 
КОМПАНИИ. СЮДА, ПОЖАЛУЙСТА. 

ИТАК, МЫ НАХОДИМСА НА ВЫСТАВКЕ АВТОМОБИЛЕЙ МОТОВ НОМ. 

НАШИ ПАРТНЕРЫ ИЗ БОБО ПОЖЕЛАЛИ, ЧТОБЫ МЫ ОФОРМИЛИ 
ВЫСТАВКУ В СТИЛЕ АВТОСАЛОНОВ СЕРЕДИНЫ ХХ ВЕКА. ОНИ СЧИТА- 
ЮТ, ЧТО ЭТО БЫЛИ ВОСХИТИТЕЛЬНЫЕ ЗАВЕДЕНИЯ. НАШИ ПАРТНЕРЫ 
ИСПОЛЬЗУЮТ ЭТОТ САЛОН В КАЧЕСТВЕ РАЗВЛЕКАТЕЛЬНОГО КОМП- 
ЛЕКСА ДЛЯ СВОИХ СОТРУДНИКОВ, ЗАНИМАЮЩИХСЯ ДИЛЕРСКИМИ 
ПРОДАЖАМИ. ОН НАСТОЛЬКО РЕАЛИСТИЧЕН, ЧТО СЮДА ПРИХОДЯТ НА 
ЭКСКУРСИИ СТУДЕНТЫ, ИЗУЧАЮЩИЕ ИСТОРИЮ ГЕНДЕРНЫХ ОТНОШЕ- 
НИЙ. ЕСЛИ ХОТИТЕ, Я МОГУ УБРАТЬ ЭКСПОНАТЫ, СВИДЕТЕЛЬСТВУЮЩИЕ 
О СЕКСУАЛЬНОМ РАБСТВЕ. ЧТО? НЕ СТОИТ? КАК ХОТИТЕ. 

ЕСЛИ ВЫ ПОДНИМЕТЕ ГОЛОВУ, ТО УВИДИТЕ ГИГАНТСКУЮ ВРАЩАЮ- 
ЩУЮСЯ СТАТУЮ КОРОЛЕВЫ КРАСОТЫ. ДА, ЭТО ТОЖЕ НАШ БУДУЩИЙ 
ПРОЕКТ — ХОТИТЕ ВЕРЬТЕ, ХОТИТЕ НЕТ. 

Я МОГУ ВАС ПОЗНАКОМИТЬ С ОДНИМ ИЗ ПРОЕКТОВ, НАД КОТОРЫМ 
МЫ СЕЙЧАС РАБОТАЕМ. ИЛИ ВЫ ЖЕЛАЕТЕ ОЗНАКОМИТЬСЯ С НАШЕЙ 
РАБОТОЙ В ЦЕЛОМ? ХОРОШО, Я ПОКАЖУ ВАМ ИТО И ДРУГОЕ. 

УВЕРЕН, ЧТО ВАМ НЕ НАДО НАПОМИНАТЬ О НЕОБХОДИМОСТИ СОБЛЮ- 
ДЕНИЯ КОНФИДЕНЦИАЛЬНОСТИ. В СЛУЧАЕ НАРУШЕНИЯ ПРАВИЛ ВЫ, 
РАЗУМЕЕТСЯ, ПОПАДЕТЕ В ЧЕРНЫЙ СПИСОК МЕЖДУНАРОДНОГО ДОГО- 
ВОРА ПО ЭТИКЕ БИЗНЕСА. НАДЕЮСЬ, ВЫ ПОНИМАЕТЕ, ПОЧЕМУ МЫ 
ВЫНУЖДЕНЫ ХРАНИТЬ НАШИ ПРОЕКТЫ В ТАЙНЕ. 

А ВОТ ПРЕКРАСНЫЙ ПРИМЕР ТОГО, ЧТО ТАКОЕ ПАРТНЕРСТВО. 

В СОВЕЩАНИИ, ЗА КОТОРЫМ ВЫ СЕЙЧАС НАБЛЮДАЕТЕ, УЧАСТВУЮТ 
НАШИ ПАРТНЕРЫ ИЗ ҒОКр, НЕСКОЛЬКО КРЕАТИВЩИКОВ И СОТРУДНИ- 
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КИ КОМПАНИИ ОРЕАММ/ОВК$. ОНИ ОБСУЖДАЮТ ИДЕЮ ФИЛЬМА, ГДЕ 
БУДЕТ ПОКАЗАНА НОВАЯ МОДЕЛЬ АВТОМОБИЛЯ. 

ЭТА МОДЕЛЬ НАЗЫВАЕТСЯ ОО ТЕ. НАЗВАНИЕ СОЗВУЧНО СЛОВУ 
«СОТЕҮ». 

ОДНАКО, ХОТЯ ЭТА МОДЕЛЬ ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ПРЕЛЕСТНА, ЕЕ НАЗВА- 
НИЕ ДОЛЖНО НАПОМИНАТЬ ОБ ЭПОХЕ КАЧЕСТВА [1]. МАШИНА СПРОЕК- 
ТИРОВАНА В РАСЧЕТЕ НА РОДИТЕЛЕЙ-ОДИНОЧЕК, ЖЕЛАЮЩИХ ХОРОШО 
ПРОВОДИТЬ ВРЕМЯ СО СВОИМИ ДЕТЬМИ. ИССЛЕДОВАНИЯ, ПРОВЕДЕН- 
НЫЕ КОМПАНИЕЙ ГОРО, ПОКАЗАЛИ, ЧТО СЕГОДНЯ, КОГДА РОДИТЕЛЯМ 
НЕ ХВАТАЕТ ВРЕМЕНИ ДЛЯ ОБЩЕНИЯ С ДЕТЬМИ, СОВМЕСТНЫЕ ПОЕЗД- 
КИ НА АВТОМОБИЛЕ — ЛУЧШАЯ ВОЗМОЖНОСТЬ ПРИЯТНО ПРОВЕСТИ 
ВРЕМЯ ВМЕСТЕ. АВТОМОБИЛЬ РАЗРАБАТЫВАЛСЯ ДЛЯ РАЗВИТИЯ ЭТОЙ 
ТЕНДЕНЦИИ. 

ПЕРЕД ВАМИ ВСЕГО ЛИШЬ МОДЕЛЬ АВТОМОБИЛЯ. ЗАБАВНО ВЫГЛЯ- 
ДИТ, НЕ ПРАВДА ЛИ? ВНЕШНЕ ОН НАПОМИНАЕТ БОЖЬЮ КОРОВКУ. НО 
ЭТО ЛИШЬ ОДИН ИЗ ТЫСЯЧИ ДОСТУПНЫХ ПОТРЕБИТЕЛЯМ ВАРИАНТОВ 
ДИЗАЙНА. АВТОМОБИЛЬ ДВУХМЕСТНЫЙ, ТАК КАК СРЕДИ ПОКУПАТЕЛЕЙ 
ПРЕОБЛАДАЮТ РОДИТЕЛИ С ЕДИНСТВЕННЫМ РЕБЕНКОМ. 

А ВОТ ОДНА ИЗ ГЛАВНЫХ «ПРИМОЧЕК» Оц.ТЕ. ВЗГЛЯНИТЕ: ВЫСОКОЕ 
СИДЕНЬЕ И ОСОБАЯ ПАНЕЛЬ УПРАВЛЕНИЯ ДЛЯ ПАССАЖИРА. ЭТО ПОЗ- 
ВОЛЯЕТ ЕМУ ВО ВРЕМЯ ПОЕЗДКИ ЧУВСТВОВАТЬ СЕБЯ ВОДИТЕЛЕМ. 

ВОДИТЕЛЬ МОЖЕТ ПОРУЧИТЬ ПАССАЖИРУ НЕКОТОРЫЕ ВТОРОСТЕ- 
ПЕННЫЕ ФУНКЦИИ, СКАЖЕМ УПРАВЛЯТЬ АКУСТИЧЕСКОЙ СИСТЕМОЙ 
ИЛИ ДАЖЕ СЛЕДИТЬ ЗА СКОРОСТЬЮ. ВПРОЧЕМ, В НАСТОЯЩЕЕ ВРЕМЯ 
ЭТИ ВОЗМОЖНОСТИ ЯВЛЯЮТСЯ ПРЕДМЕТОМ ПЕРЕГОВОРОВ С ДОРОЖ- 
НОЙ ПОЛИЦИЕЙ. ВЕРОЯТНО, БУДЕТ ПРИНЯТО ВО ВНИМАНИЕ, ЧТО ПОЕЗД- 
КИ НА НОВОЙ МОДЕЛИ ПОМОГАЮТ НАУЧИТЬСЯ УПРАВЛЯТЬ АВТОМО- 
БИЛЕМ С РАННЕГО ВОЗРАСТА. 

НО ВЕРНЕМСЯ К СОВЕЩАНИЮ. СОТРУДНИКИ КОМПАНИИ ОВЕАММ/ОВК$ 
РАССКАЗЫВАЮТ О КОНЦЕПЦИИ ФИЛЬМА. ДАВАЙТЕ ПОСЛУШАЕМ. 
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— ..[ЛАВНАЯ МЫСЛЬ ЗАКЛЮЧАЕТСЯ В ТОМ, ЧТО В «НЕСПЯЩИХ В Си- 
ЭТЛЕ» ПОЯВЛЯЕТСЯ АВТОМОБИЛЬЧИК ГЕРБИ. 

— По КОНТРАКТУ РОЛЬ ОТЦА БУДЕТ ИГРАТЬ МАКАЛЕЙ МАККАЛКИН. 
ОН ИГРАЕТ ЛЮБЯЩЕГО ПАПАШУ, КОТОРЫЙ ВОЗВРАЩАЕТСЯ ДОМОЙ, 
ЧТОБЫ ВОСПИТЫВАТЬ СЫНА ПОСЛЕ СМЕРТИ ЕГО МАТЕРИ. ЗАТЕМ 
МЕСТО МАТЕРИ ЗАНИМАЕТ АВТОМОБИЛЬ — ОН ГОВОРИТ ЕЕ ГОЛО- 
СОМ, В НЕМ ЗАПРОГРАММИРОВАНА ЕЕ ЛИЧНОСТЬ. ЭТО ПОМОГАЕТ 
ОТЦУ И СЫНУ ЗАНОВО ПРИВЫКНУТЬ ДРУГ К ДРУГУ... 

— МЫ СЧИТАЕМ, ЧТО КУЛЬМИНАЦИЕЙ ФИЛЬМА БУДЕТ СЛЕДУЮЩАЯ 
СЦЕНА. НА ОТЦА НАПАДАЕТ ЛЕВ, СБЕЖАВШИЙ ИЗ ЦИРКА. СЫН ВЕЗЕТ 
ОТЦА В БОЛЬНИЦУ, А АВТОМОБИЛЬ ПОДСКАЗЫВАЕТ ЕМУ ДОРОГУ... 


ВЫ ПОЛУЧИЛИ ОБЩЕЕ ПРЕДСТАВЛЕНИЕ О НАШЕЙ РАБОТЕ. В НАСТО- 
ЯЩЕЕ ВРЕМЯ ФИЛЬМ УЖЕ СНИМАЕТСЯ. ОДНА ИЗ ОПЦИЙ ЭТОЙ МОДЕ- 
ЛИ — СПОСОБНОСТЬ ГОВОРИТЬ ГОЛОСОМ КОНКРЕТНОГО ЧЕЛОВЕКА 
(КАК ЭТО ПОКАЗАНО В ФИЛЬМЕ). ВСЕ СОГЛАШЕНИЯ О ДИСТРИБУЦИИ 
УЖЕ ПОДПИСАНЫ. ПРОЕКТ БУДЕТ РАСКРУЧИВАТЬСЯ В СЛЕДУЮЩЕМ 
ГОДУ. 

ВЫ ВИДЕЛИ ДОСТАТОЧНО? ДАВАЙТЕ ПЕРЕЙДЕМ К ДРУГОМУ ПАРТ- 
НЕРСКОМУ АВТОМОБИЛЬНОМУ ПРОЕКТУ. 

ЭТО ПОМЕШЕНИЕ НАПОМИНАЕТ АУДИТОРИЮ КОЛЛЕДЖА, ГДЕ ОБУ- 
ЧАЮТСЯ ВЗРОСЛЫЕ, ТАК КАК ПРОЕКТ ИЗНАЧАЛЬНО ПРЕДПОЛАГАЛ ВОЗ- 
МОЖНОСТЬ ПОЛУЧЕНИЯ ДОПОЛНИТЕЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ И ПРО- 
ФЕССИОНАЛЬНОГО РОСТА. 

ЭТОТ АВТОМОБИЛЬ ЯВЛЯЕТСЯ ГЛАВНЫМ ЗВЕНОМ ПРЕДЛАГАЕМОГО 
ФИРМОЙ ҒОвр АССОРТИМЕНТА. ЕГО ОРИГИНАЛЬНОЕ НАЗВАНИЕ — Рор 
(«СКОРЛУПКА»). ОН ПРОЕКТИРОВАЛСЯ КАК КОМПАКТНОЕ СРЕДСТВО 
ПЕРЕДВИЖЕНИЯ ДЛЯ ОДИНОКИХ ЛЮДЕЙ. ЭТО ОЧЕНЬ ПРОСТАЯ И ДЕШЕ- 
ВАЛ МАШИНА. ОНА ХОРОША ТЕМ, ЧТО ВОДИТЕЛЬ МОЖЕТ ВЫБИРАТЬ 
РАЗЛИЧНЫЕ ОПЦИИ ОБУЧЕНИЯ: ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ АВТОМОБИЛЕМ, 
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послесловие 
ОДНАЖДЫ В ХХ! ВЕКЕ... 


ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ ВОЖДЕНИЕ, БЕЗОПАСНОСТЬ НА ДОРОГАХ И, КАК 
ВЫ МОЖЕТЕ УБЕДИТЬСЯ, ТЕХНИЧЕСКАЯ ЭКСПЛУАТАЦИЯ. 

ОТСЮДА ЛЕГКО УВИДЕТЬ ГАРАЖ, ГДЕ ВОДИТЕЛИ ЗНАКОМЯТСЯ 
С УСТРОЙСТВОМ РОБ. АВТОМОБИЛЬ ПРОСТ В ЭКСПЛУАТАЦИИ: В НЕМ 
НЕ БОЛЬШЕ СОТНИ ДЕТАЛЕЙ. 

А ТЕПЕРЬ Я НАГЛЯДНО ПРОДЕМОНСТРИРУЮ ВАМ ВСЕ ВЫГОДЫ ОТ 
ПАРТНЕРСТВА, ТО ЕСТЬ ОТ СОВМЕСТНОЙ РАБОТЫ ПАРТНЕРОВ И ЗАКАЗ- 
ЧИКОВ В НАШЕМ ОФИСЕ. 

ВЫ ВИДИТЕ ОДИН ИЗ ПОВОРОТНЫХ МОМЕНТОВ ИСПЫТАНИЙ МОДЕ- 
ли Рор. Мы воссоздали ЭТОТ ПРОЦЕСС ИСПЫТАНИЙ ПОТОМУ, ЧТО 
ОН ПЕРЕВЕРНУЛ АВТОМОБИЛЬНЫЙ РЫНОК. ЖЕНЩИНА В КОМБИНЕЗО- 
НЕ СЛЕВА — РИТА ДЖОНСОН, ВОДИТЕЛЬ. ЖЕНЩИНА СПРАВА — ПОЛА 
ХЭЙЕС, ЗАМЕСТИТЕЛЬ РУКОВОДИТЕЛЯ ФИРМЫ РОЕР. 


РИТА: ЕСЛИ АВТОМОБИЛЬ ТАК ПРОСТ, КАК ВЫ ГОВОРИТЕ, ТО ПОЧЕ- 
МУ БЫ НАМ НЕ ОТПРАВИТЬСЯ НА ЗАВОД И НЕ СОБИРАТЬ ЕГО ТАМ 
САМОСТОЯТЕЛЬНО ПОД РУКОВОДСТВОМ ИНСТРУКТОРОВ? 

ПОЛА: ПРЕКРАСНАЯ МЫСЛЬ! 


ИДЕЯ РИТЫ СТАЛА ЕЕ ПАРТНЕРСКИМ ВКЛАДОМ В СОЗДАНИЕ «САМО- 
СБОРНОГО» АВТОМОБИЛЯ. НА ПОМОЩЬ БЫЛ ПРИЗВАНА ФИРМА ІКЕЙ, 
ПОДЕЛИВШАЯСЯ СВОИМИ ЭКСПЕРТНЫМИ ЗНАНИЯМИ ОТНОСИТЕЛЬНО 
ПЛОСКОЙ УПАКОВКИ И САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ СБОРКИ ИЗДЕЛИЙ. ПОЛА 
ПОБЫВАЛА ЗДЕСЬ НА ПРОШЛОЙ НЕДЕЛЕ. ОНА ПРИНИМАЛА УЧАСТИЕ 
В ПРЕЗЕНТАЦИИ МОДЕЛИ 5ЕІЕ («САМ» — КАК ТЕПЕРЬ НАЗЫВАЕТСЯ 
Рор) ДЛЯ ВСЕМИРНО ИЗВЕСТНЫХ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ. 
Вы, ВЕРОЯТНО, ВИДЕЛИ ЭТУ ПРЕЗЕНТАЦИЮ: ЕЕ ПОКАЗЫВАЛИ ПО ВСЕМ 
ТЕЛЕВИЗИОННЫМ КАНАЛАМ, ПОСВЯЩЕННЫМ НОВЫМ ТОВАРАМ. 

ДАВАЙТЕ ВЕРНЕМСЯ В ПРИЕМНУЮ. МЫ РАЗРАБАТЫВАЕМ ЕЩЕ ОКОЛО 
ДЕСЯТИ АВТОМОБИЛЬНЫХ ПРОЕКТОВ. 
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Джон ГРАНТ 


ХОТИТЕ ПОЗНАКОМИТЬСЯ С НИМИ? Отлично. 
ВОТ ТРИ САМЫХ ПЕРСПЕКТИВНЫХ ПАРТНЕРСКИХ ПРОЕКТА ЕОЕР. 


ПРОЕКТ РЕБРА! САВ (АВТОМОБИЛЬ, В КОТОРОМ МОЖНО ЗАНИМАТЬ- 
СЯ ФИЗКУЛЬТУРОЙ). 

ПРОЕКТ СОЕЕ САВТ (АВТОМОБИЛЬ ДЛЯ ЛЮБИТЕЛЕЙ ГОЛЬФА). 
ПРОЕКТ Сомуоу (АВТОМОБИЛЬ, КОТОРЫЙ МОЖЕТ ИСПОЛЬЗОВАТЬ- 
СЯ В КАЧЕСТВЕ ОБЩЕСТВЕННОГО ТРАНСПОРТА). 


ОБРАТИМСЯ К ЭТОЙ ГИПЕРССЫЛКЕ. НЕ БЕСПОКОЙТЕСЬ, ЭТО НОВАЯ 
МОДЕЛЬ, НАЗВАННАЯ ВЕАМ МЕ ОР («РАССМЕШИ меня!»). НЕПРОСТО 
ЖИТЬ В МИРЕ, ПЕРЕНАСЫЩЕННОМ ИРОНИЕЙ. НО Я — АДЕПТ ФИЛОСО- 
ФИИ ДЗЭН И ПОНИМАЮ, ЧТО И САМ ЯВЛЯЮСЬ, ВОЗМОЖНО, ТОЛЬКО 
ШУТКОЙ. 

ОДНАКО Я ВИЖУ, ЧТО ВЫ СОВСЕМ НЕУСТАЛИ ОТ ЭКСКУРСИИ. ОЧЕНЬ 
ХОРОШО. ВСЕ ПРОШЛО ПРЕКРАСНО, НЕ ТАК ЛИ? РАЗУМЕЕТСЯ, Я ПРИШЛЮ 
ВАМ БЕСПЛАТНЫЙ ОТЧЕТ ОБ ЭКСКУРСИИ ПО ЭЛЕКТРОННОЙ ПОЧТЕ. 

ЗТО ПОМЕЩЕНИЕ МЫ НАЗЫВАЕМ ПЕЩЕРОЙ. 

В ПЕЩЕРАХ ЖИЛИ ПЕРВОБЫТНЫЕ ЛЮДИ. ЗДЕСЬ ОНИ НАЧАЛИ ИЗОБ- 
РАЖАТЬ СВОИ ИДЕИ В ФОРМЕ НАСКАЛЬНЫХ РИСУНКОВ. 

ВЫ, КОНЕЧНО, ЗНАЕТЕ, ЧТО АНАЛИЗ ДНК ПОЗВОЛИЛ АРХЕОЛОГАМ 
УСТАНОВИТЬ: ПЕРВОБЫТНЫМИ ХУДОЖНИКАМИ БЫЛИ В ОСНОВНОМ 
ЖЕНЩИНЫ. СКОРЕЕ ВСЕГО, ИМЕННО ИМ ПРИШЛА В ГОЛОВУ МЫСЛЬ 
СПАСАТЬСЯ ОТ ХОЛОДА И ДИКИХ ЗВЕРЕЙ В ПЕЩЕРАХ. 

Я ПРИВЕЛ ВАС В ПЕЩЕРУ ПОТОМУ, ЧТО ХОТЕЛ, ЧТОБЫ ВЫ НА СОБСТВЕН- 
НОМ ОПЫТЕ УЗНАЛИ, КАК ФОРМИРУЮТСЯ ПАРТНЕРСКИЕ СТРАТЕГИИ. 

В МАРКЕТИНГЕ СТАРОГО ОБРАЗЦА ВЫ НАЧИНАЛИ С БЕСЕД С ПАРТ- 
НЕРАМИ, А ЗАТЕМ ДОЛЖНЫ БЫЛИ ВЫПОЛНИТЬ РАБОТУ ПО ПОИСКУ 
ЗАРАНЕЕ ПРЕДОПРЕДЕЛЕННОГО ОТВЕТА — ДОПУСТИМ, ПРЕДЛОЖИТЬ 
РЕКЛАМУ, ВЫПОЛНЕННУЮ В СТИЛЕ ВАШЕГО АГЕНТСТВА. ОЧЕВИДНО, 
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послесловие 
ОДНАЖДЫ В ХХІ ВЕКЕ... 


ЧТО ЭТО БЫЛО ГЛУПО, НО ВСЕ ДЕЛАЛОСЬ ИМЕННО ТАК. СЕЙЧАС МЫ 
СТАРАЕМСЯ ДЕЛИКАТНО ПОДБИРАТЬ ПАРТНЕРОВ ДЛЯ ВОПЛОЩЕНИЯ 
В ЖИЗНЬ РАЗЛИЧНЫХ ИДЕЙ. ПРЕЖДЕ ЧЕМ НАЙТИ ИХ, МЫ РАЗРАБАТЫ- 
ВАЕМ ДЕСЯТОК ПИЛОТНЫХ ПРОЕКТОВ. 

ПОСЛЕ ЭТОГО ВОЗНИКАЕТ ПОТРЕБНОСТЬ В ПОСРЕДНИКЕ. НО СОВРЕ- 
МЕННЫЙ ПОСРЕДНИК НЕ ИМЕЕТ ОТНОШЕНИЯ К ЦЕПОЧКЕ ПОСТАВЩИ- 
КОВ-ПАРАЗИТОВ. МЫ ОБЛАДАЕМ ТВОРЧЕСКИМИ И ОРГАНИЗАЦИОННЫ- 
МИ НАВЫКАМИ, ПОЗВОЛЯЮЩИМИ СОЗДАВАТЬ ПАРТНЕРСТВА. 

ИНОГДА ПАРТНЕРЫ ПРИХОДЯТ ВМЕСТЕ С НОВЫМ ТОВАРОМ — КАК 
В СЛУЧАЕ С Ровр Рор. В ДРУГИХ СЛУЧАЯХ МЫ ПОДДЕРЖИВАЕМ ВЗА- 
ИМООТНОШЕНИЯ С ТАКИМИ КОМПАНИЯМИ, КАК ОВЕАММ/ОВК$ ИЛИ 
5ОМҮ САМЕЅ, — ОНИ ОБРАЩАЮТСЯ К НАМ С ИДЕЕЙ ПОИСКА ПРОДУКТА. 
ТАК ИЛИ ИНАЧЕ, МЫ ВЫСТУПАЕМ В РОЛИ СВАХИ. 

А СЕЙЧАС Я РАД ПРЕДСТАВИТЬ ВАМ ДЖОНА ГРАНТА, ОДНОГО ИЗ 
НАШИХ ВЕТЕРАНОВ. ДЖОН ХОТЕЛ БЫ ПОЗНАКОМИТЬСЯ С ВАШИМ ВИДЕ- 
НИЕМ БУДУЩЕГО. ЕСЛИ СРЕДИ ВАС ЕСТЬ НАШИ ПАРТНЕРЫ, ИМЕЕТ 
СМЫСЛ СРАЗУ ЖЕ ПОБЕСЕДОВАТЬ О ПИЛОТНОЙ ПРОГРАММЕ. 

Джон, это... 

ПРОДОЛЖЕНИЕ СЛЕДУЕТ. 


Примечание 


1. СТЕ (АНГЛ.) — изящный, привлекательный, прелестный, интересный; Сше (англ.) — 
милашка, прелесть; «эпоха качества» — ОцаМу Пте, сокращенно ОТ (произносится 


так же, как Сийе и ОиТе.) (прим. перев.). 
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тема 4: мифологизация всего нового 

тема 5: создание осязаемых различий в переживаниях 
тема 6: культ аутентичности 

тема 7: формирование общего мнения 

тема 8: участие потребителей в маркетинге 

тема 9: создание сообществ по интересам 

тема 10: использование стратегического креатива 
тема 11: стремление к известности 


тема 12: соответствие видению и ценностям компании 
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